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Yhteiskuntavastuu, vastuullinen liiketoiminta ja kestävä kehitys ovat sanoja ja käsitteitä, 
joita ilman ei voi nykyään yrittää. Vastuullisuus eri muodoissaan on noussut yrityksien tavoi-
teltavaksi arvoksi. Kuluttajat ovat entistä kiinnostuneempia kuluttamaan vastuullisesti. Siihen 
liittyvällä viestinnällä on vaikutusta kuluttajien arvoihin ja ostokäyttäytymiseen. Yhteiskunta-
vastuullisilla toimilla, tavoitteilla ja raportoinnilla pyritään yrityksen toimintojen läpinäkyvyy-
teen sekä liiketoiminnan kannattavuuden kehittämiseen. 
 
Kehittämistyön tarkoituksena oli tutkia ja pyrkiä kehittämään hiusalan mikroyrittäjien yhteis-
kuntavastuullisuutta. Tavoitteena oli saada materiaalia yrittäjille yritystoiminnan kehittämi-
seen liittyviin tarpeisiin sekä toisen asteen hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinnon ope-
tukseen.  
 
Kehittämistyön aikana hyödyn saajina olivat viisi hiusalan yrittäjää Mikkelistä. Välillisesti hyö-
dyn saajina ovat myöhemmin hiusalan opiskelijat ja muut hiusalan yrittäjät.  
 
Kehittämistehtävänä tutkittiin ja kehitettiin yhdessä viiden Mikkelissä toimivan hiusalan yk-
sinyrittäjän kanssa heidän yrityksiensä yhteiskuntavastuullisia toimia ja sitä, kuinka aiheeseen 
liittyviä teemoja voidaan tuoda esille yritysten asiakaspalvelussa, markkinoinnissa ja yritystoi-
minnassa. Hiusalan mikroyrittäjät toimivat monella tavoin vastuullisesti ja ovat kiinnostuneita 
siihen liittyvästä raportoinnista, vaikka itse raportointityöhön ei välttämättä ole resursseja. 
Näitä olettamuksia haluttiin selvittää ja kehittää ratkaisuja työelämälle asiakasnäkökulma 
huomioiden. 
 
Kehittämistyön prosessia kuvaa tuplatimanttimalli, jonka mukaisesti kehittämishanke toteu-
tui. Lähestymistapana tässä kehittämistyössä käytettiin palvelumuotoilua. Palvelumuotoilun 
menetelmiin yhdistettiin muita laadullisia menetelmiä, kuten dokumenttianalyysiä ja teema-
haastatteluja, jolloin tutkittavaa ilmiötä lähestyttiin eri näkökulmista syvemmän asiakasym-
märryksen saamiseksi ja kehittämisprosessin lähtökohdaksi. 
 
Tuloksena syntyi uusia ideoita mukana olleiden yrittäjien yhteiskuntavastuullisen liiketoimin-
nan kehittämiseen. Samalla syntyi materiaalia liittyen hiusalan yhteiskuntavastuullisuuteen ja 
sen raportointiin yrittäjä- ja asiakaslähtöisesti. Kehittämisehdotuksina vastuullisuuden rapor-
tointiin yrittäjät toivat esille hiusalan yleisen arvostuksen nostamisen sekä ymmärryksen lisää-
mistä yrittäjänä toimimisesta ja hinnoitteluun liittyvistä tekijöistä. 
 
Asiasanat: yhteiskuntavastuu, kestävä kehitys, hiusala, mikroyrittäjyys 
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Social responsibility, responsible business and sustainable development are words and 
concepts without which a company cannot be kept nowadays. Responsibility in its various 
forms has increased to become as a desired value for companies. Consumers are increasingly 
interested in consuming responsibly. Related communication has an impact on consumers’ 
values and buying behavior. The measures, goals and reporting related to corporate social 
responsibility aim at the transparency of company operations and the development of 
business profitability.  

The purpose of the development work was to study and try to develop the social 
responsibility of micro-entrepreneurs in the hairdressing industry. The aim was to provide 
material for entrepreneurs to meet their needs in business development as well as for the 
teaching of the qualification in hair and beauty care. During the development work, the 
beneficiaries were five hair entrepreneurs from Mikkeli. Indirect beneficiaries will later be 
hairdressing students and other hairdressing entrepreneurs. 

The development task was to study and develop, together with five self-employed 
hairdressing business owners in Mikkeli, their companies’ socially responsible activities and 
how these related topics can be brought to the forefront of the companies’ customer service, 
marketing and business operations. Micro-entrepreneurs in the hair industry do generally act 
responsibly and are interested in the related reporting, although there may not be resources 
for the reporting work itself. The aim of the study was to find out these assumptions to 
develop solutions for their working life, taking into account the customer perspective. 

The development process is described as the Double Diamond model, according to which the 
development project was implemented. This development work used service design as an 
approach. Other qualitative methods, such as document analysis and themed interviews, 
were also combined with the methods of service design. In this case the phenomenon under 
study was approached from different perspectives in order to gain a deeper customer 
understanding and as a starting point for the development process. 

As a result, new ideas were developed for the socially responsible business of the 
entrepreneurs involved. In addition, material was created related to the social responsibility 
of the hairdressing industry and its reporting in an entrepreneurial and customer-oriented 
manner. As development proposals for the sustainable reporting, entrepreneurs brought up 
raising the general appreciation of the hairdressing industry in general, as well as increasing 
understanding of entrepreneurship and pricing issues. 

 

Keywords: social responsibility, sustainable development, hairdressing industry, micro-
entrepreneurship 
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1 Johdanto 

Ilmastokriisi, ilmastoteot ja kestävä kehitys ovat asioita, joista kuluttajat ovat entistä tietoi-

sempia ja kiinnostuneempia. Kuluttajat ja sijoittajat vaativat yrityksiltä vastuullisia tekoja ja 

läpinäkyvyyttä. Ekologinen kestävyyskriisi on isona megatrendinä vaikuttanut myös monipuoli-

sesti erilaisten ja kokoisten yritysten liiketoimintaan. Kestävään kuluttamiseen ja vastuulli-

suuteen liittyy arvoja, joihin yritykset yrittävät vastata. Jotta yritykset selviävät muuttuvissa 

markkinatilanteissa ovat ne pakotettuja kehittämään yritystoimintaansa kestävämmäksi ja 

tuomaan sitä myös esille vastuullisuusraporttien kautta. 

Kaikenkokoiset yritykset tekevät erilaisia vastuullisia toimia ja myös raportoivat niistä. Isot 

yritykset ovat suomessa kirjanpitolain (1336/1997) kautta velvollisia tekemään vastuurapor-

tointia. Laki ei kuitenkaan määrittele tarkkaan, kuinka ja miten vastuullisuuteen liittyviä asi-

oita kukin yritys raportoi. Pienissä yrityksissä raportointi on vapaaehtoista. 

Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää hiusalan mikroyritysten yhteiskuntavastuullisia toi-

mia sekä raportointia ja kehittää alan yhteiskuntavastuullisuutta. Tavoitteena on kehittää 

hiusalan yrittäjien kanssa toimivia ratkaisuja niin yhteiskuntavastuullisen yritystoiminannan 

kehittämiseen, kuin sen raportointiinkin. Samalla syntyy materiaalia sekä yrittäjille että toi-

sen asteen hiusalan opetukseen liittyen yritysten yhteiskuntavastuuseen. Kehittämistyö on 

tehty yhteistyössä viiden Mikkeliläisen hiusalan yksinyrittäjän kanssa viidessä eri työpajassa.  

Opinnäytetyö sisältää teoreettisena viitekehyksenä mikroyrittäjyyttä, yhteiskuntavastuullisuu-

den, yritysvastuun ja kestävän kehityksen käsitteiden käsittelyä. Lisäksi työssä käsitellään 

sekä kestävään kuluttamiseen että asiakkaiden päätöksentekoon liittyviä ilmiöitä.  

Opinnäytetyö on tutkimuksellinen kehittämistyö ja lähestymistapana on palvelumuotoilu täy-

dennettynä dokumenttianalyyseillä ja teemahaastatteluilla. Kehittämistyön prosessia kuvaa 

British Design Councilin Tuplatimantti-prosessimalli (Drew, C. 2019), eli kehittämistyö jaottui 

kahteen vaiheeseen. Ensimmäisessä vaiheessa luotiin viitekehyksen tuottaman teorian sekä 

valittujen dokumenttien sekä teemahaastattelujen analysoinnin ja tyypittelyn avulla yhteis-

kuntavastuullisien asiakkaiden profiilit. Toisessa vaiheessa kehitettiin ja hankittiin tietoa ja 

aineistoa yhdessä hiusalan yrittäjien kanssa asiakasprofiilien ja palvelumuotoilun menetel-

mien avulla. Tavoitteena oli kehittää hiusalan mikroyrittäjien kanssa yhteiskuntavastuullista 

liiketoimintaa sekä sen raportointia ja saada lisää tietoa ja ideoita hiusalan yhteiskuntavas-

tuullisista toimista. Tuloksena syntyi opas- ja opetusmateriaalia toiselle asteelle hius- ja kau-

neudenhoitoalan perustutkinnon opetukseen sekä yrittäjien oman liiketoiminnan kehittämi-

seen. 
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Tutkimuksellinen kehittämistyö on palvelumuotoilun ja tuplatimanttimallin mukaisesti välillä 

epämääräinen ja mutkikaskin prosessi, mutta opinnäytetyön kirjallinen sisältö on pyritty suo-

ristamaan selvyyden vuoksi. Opinnäytetyön rakenne muodostuu seuraavanlaisesti. Työ käsitte-

lee ensin kehittämistyöhön liittyvät käsitteet ja teoreettisen viitekehyksen. Tämän jälkeen 

työssä on tutkimusasetelma, jossa on selvitetty tarkemmin työn tarkoitus, tavoitteet ja tutki-

muskysymykset. Tutkimusasetelmassa on myös kuvattu työn prosessin teoria sekä kohderyh-

mät ja tutkimusmenetelmät. Prosessikuvauksessa löytyy kehittämishankkeen toiminnallinen 

kuvaus vaihe vaiheelta ja prosessin jälkeen työn tuloksia. Lopuksi työssä on johtopäätökset 

sekä pohdinta, jossa on selvitetty hieman työn prosessia, kehittämiskohteita sekä luotetta-

vuuskysymyksiä. 

2 Mikroyrittäjyys 

Mikroyrityksiä ovat yritykset, joiden palveluksessa on vähemmän kuin 10 työntekijää ja joiden 

liikevaihto tai tase on alle 2 miljoonaa euroa. Lisäksi yrityksen tulee olla omistussuhteiltaan 

riippumaton. (Tilastokeskus 2021.) Yksinyrittäjä toimii yksin ja omistaa yleensä itse yrityksen, 

jossa toimii. 

Vuonna 2019 suomessa on ollut 292 377 yritystä pois lukien maa-, metsä- ja kalatalous. Ne 

työllistävät 1,5 miljoonaa ihmistä eli neljänneksen yritysten työvoimasta. Tilastokeskuksen 

tilastojen mukaan Suomessa oli vuonna 2019 pieniä ja keskisuuria yrityksiä 99,8 prosenttia 

kaikista yrityksistä. Yrityksistä 93 prosenttia oli alle 10 hengen mikroyrityksiä. Suomessa tyy-

pillisin yrittäjyyden muoto on kuitenkin yksinyrittäjyys, sillä kaikista yrittäjistä yksinyrittäjien 

osuus on 69 prosenttia. Yksinyrittäjien päätoimiala on palvelualat (73 prosenttia). (Yrittäjyys-

strategia 2020, 10, 29; Yrittäjät 2021.) 

2000-luvulla työelämän suurimpia trendejä on ollut yksinyrittäjyys, sillä niiden määrä on kas-

vanut yli 60 000 henkilöllä (Yrittäjyysstrategia 2021, 5). Yksinyrittäjistä 86 prosenttia toimii 

päätoimisina. Yksinyrittäjyys on Suomessa hyvin pysyvä yrittämisen muoto. Yksinyrittäjät ha-

luavat usein pitää oman vapautensa. Toisaalta yritystoiminta halutaan usein pitää saavutetun 

kokoisena ja saavutetulla markkina-alueella ja kynnys ensimmäisen työntekijän palkkaami-

seen on korkea. Yksinyrittäjille on tunnusomaista toimia verkostomaisesti joko samaa toimia-

laa edustavan tai omaa toimintaa täydentävän yrittäjän kanssa. (Yrittäjyysstrategia 2020, 29.) 

Vaikka yrittäjät eivät mielellään palkkaisi työntekijöitä, on siitä huolimatta yksinyrittäjistä 67 

prosenttia kasvuhakuisia. Yli puolet yrittäjistä hakee vähintään mahdollisuuksien mukaan kas-

vua. Yrittäjien mielestä tärkeimmät keinot kasvattaa liiketoimintaa ovat verkostoituminen 

kumppanien kanssa (44 prosenttia), uusien tuotteiden ja palvelujen lanseeraaminen (39 pro-

senttia) ja työntekijän palkkaaminen (30 prosenttia). Merkittäviä yksinyrittäjien kasvuesteitä 
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ovat seuraavat: yrittäjän oman työajan käytön lisääminen ei ole mahdollista (53 prosenttia), 

työllistäminen on liian kallista (33 prosenttia) sekä työllistämiseen liittyvät riskit (32 prosent-

tia). (Yrittäjyysstrategia 2020, 29.) 

Muhos (2020) kirjoittaa lausunnossaan yrittäjyysstrategiaan, että mikroyrittäjillä on tyypilli-

sesti vahva ammattiosaamiseen ja omaan ammattiin pohjautuva identiteetti. Yrittäjillä voi 

olla toisaalta heikompi identiteetti liittyen liiketoiminta-, yrittäjyys- ja johtamisosaamiseen.  

(Muhos M. 2020.) 

3 Kestävä kehitys  

Kestävän kehityksen (sustainable development) käsitteen loi vuonna 1987 Brundtlandin komi-

tea. Kestävän kehityksen alkuperäisen määritelmän mukaan ihmiskunnan kehityksen tulee 

vastata nykyisten sukupolvien tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta 

omien tarpeidensa tyydyttämiseen. Silloin määriteltiin myös kestävän kehityksen kolme kes-

keistä ulottuvuutta - ympäristö, sosiaalinen vastuu ja taloudellinen toiminta -, näillä ulottu-

vuuksilla on keskinäinen riippuvuus ihmiskunnan hyvinvoinnin kehityksessä. (Harmaala & Jalli-

noja 2012, luku 1.2; Yhdistyneet kansakunnat 2021.) Kestävä kehitys voidaan kuvailla yksilön, 

yrityksen, yhteisön tai valtion yhteiskuntavastuullisena toimintana, mutta myös toimintana 

niin kansallisesti kuin kansainvälisestikin.  

Yhdistyneet Kansakunnat (YK) on vuonna 2015 julkaissut kaikkien jäsenmaidensa hyväksymän 

Agenda 2030- julkaisun. Agenda 2030 sopimuksen mukaan kestävä kehitys voidaan jakaa 17 eri 

tavoitteeseen, joista jokaista voidaan mitata. Nämä 17 kestävän kehityksen tavoitetta ovat 1) 

ei köyhyyttä, 2) ei nälkää, 3) terveyttä ja hyvinvointia, 4) hyvä koulutus, 5) sukupuolten tasa-

arvo, 6) puhdas vesi ja sanitaatio, 7) edullista ja puhdasta energiaa, 8) ihmisarvoista työtä ja 

talouskasvua, 9) kestävää teollisuutta, innovaatioita ja infrastruktuureja, 10) eriarvoisuuden 

vähentäminen, 11) kestävät kaupungit ja yhteisöt, 12) vastuullista kuluttamista, 13) ilmasto-

tekoja, 14) vedenalainen elämä, 15) maanpäällinen elämä ,16) rauha, oikeudenmukaisuus ja 

hyvä hallinto sekä 17) yhteistyö ja kumppanuus. Nämä eri teemat yhdistävät niin poliittisen, 

sosiaalisen kuin ekologisenkin kehityksen ja määrittelevät globaalilla tasolla tavoiteltavaa 

suuntaa (Ulkoministeriö 2019; Yhdistyneet kansakunnat 2021.)  

Suomi on sitoutunut YK:n Agenda2030:n toteuttamiseen tällä vuosikymmenellä sekä koti-

maassa että kansainvälisessä yhteistyössä. Suomen hallitus ovat sitoutuneet Kestävään kehi-

tykseen eri tavoin. Toteutusta ohjaavat YK:n 17 kestävän kehityksen tavoitetta. Suomen halli-

tuksen Agenda2030 -toimeenpanotyötä ohjaa kansallinen toimeenpanosuunnitelma, joka on 

laadittu 2014. (Valtioneuvoston kanslia 2021.)  
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Kestävän kehityksen yhteiskuntasitoumus eli Sitoumus 2050 on Suomen kestävän kehityksen 

toimintaohjelmassa, jolla tavoitellaan YK-liiton Agenda 2030 tavoitteita. Sitoumus on yhtei-

nen pitkän aikavälin tahtotila tulevaisuuden Suomesta. Kestävän kehityksen yhteiskunta-

sitoumuksen mukaan tavoitteena olisi pienentää suomalaisten hiilijalanjälki puoleen. Kestä-

vän kehityksen yhteiskuntasitoumus on Suomen kestävän kehityksen toimikunnan sopima kan-

sallinen kestävän kehityksen strategia ja samalla konkreettinen työkalu. (Sitoumus 2050 

2021.) Yhteiskuntasitoumus houkuttelee mukaan erilaisia yhteisöjä ja yrityksiä sekä myös yk-

silöitä. Tätä kautta yksilö ei siis ole yksin vastuussa hiilijalanjäljen pienentämisestä, vaan 

tällä tavoin pyritään saamaan kaikki mukaan toimintaan.  

Yksi hallituksen kestävän kehityksen toteutuksen muoto on Yrittäjyysstrategian laadinta, 

jonka hanke päättyy vuoden 2023 loppuun. Yrittäjyysstrategian luonnoksissa (2020 ja 2021) 

vuosien 2021–2025 tavoitteena Suomessa on yrityksien kestävä kasvu. Yrittäjyysstrategia tuo 

esille sen, että tulevaisuudessa korostuva ympäristötietoisuus, kestävän kehityksen vaatimuk-

set ja ilmastonmuutokset ja erityisesti siirtyminen ilmastoneutraaliin talouteen luo merkittä-

viä liiketoimintamahdollisuuksia myös suomessa.  

4 Yhteiskuntavastuu yritystoiminnassa 

Yritystoiminnan etiikasta ja yrityksessä toimivien ihmisten moraalista on keskusteltu niin 

kauan kun maailmassa on ollut yritystoimintaa. Alkujaan keskustelua käytiin liiketoimintaetii-

kasta sekä yrityksen roolista yhteiskunnassa. Kestävän kehityksen ajatus on keskusteluun tul-

lut mukaan 1980-luvulta alkaen. Kestävän kehityksen erilaiset näkökulmat ovat vaikuttaneet 

nykyisenkaltaisen yritysvastuun sisältöön. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 1.) Kestävällä ke-

hityksellä yritystoiminnassa, yritysten yhteiskuntavastuulla ja yritysvastuulla tarkoitetaan siis 

periaatteessa samaa asiaa. Käsitteillä voi olla kuitenkin erilaisia lähtökohtia riippuen läh-

teestä ja näkökulmasta. 

Nykyään yhteiskuntavastuun määritelmää muodostavat seuraavat kansainvälisesti tunnustetut 

ohjeet ja periaatteet:  OECD:n toimintaohjeet monikansallisille yrityksille (julkaistu vuonna 

1976, päivitetty 2011), YK:n Global Compact -aloite (julkaistu 2000), ISO 26000 -yhteiskunta-

vastuuopas (julkaistu 2010), Kansainvälisen työjärjestön ILO:n kolmikantainen periaatejulis-

tus, joka koskee monikansallisia yrityksiä ja sosiaalipolitiikkaa (julkaistu 1977, päivitetty 

2017) ja YK:n yrityksiä ja ihmisoikeuksia koskevat ohjaavat periaatteet (julkaistu 2011). (Työ- 

ja elinkeinoministeriö 2021.) 

Yrityksen yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility, corporate responsibility) tarkoit-

taa siis kestävän kehityksen edistämistä yrityksessä. Vastuullisen yrityksen toiminta on luotet-

tavaa, taloudellista, yhteiskunnallisesti hyväksyttävää sekä ympäristöä kunnioittavaa. 
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Vastuullinen yritys ottaa ennakoivasti vastuun yritystoiminnan vaikutuksista ympäröivään yh-

teiskuntaan ja yrityksen sidosryhmiin. Yhteiskuntavastuullinen yritys harjoittaa kestävää yri-

tystoimintaa ja sen toimintaa ohjaavat lait, asetukset ja kansainväliset sopimukset ja suosi-

tukset sekä erilaiset puitesopimukset. (Kuluttajaliitto 2021.) Yleisesti ajatellaan, että yhteis-

kuntavastuullinen yritys hoitaa enemmän kuin mitä lait ja asetukset sekä suosituksen ja erilai-

set sopimukset ohjaavat. Vastuullinen toiminta on laajempaa, ennakoivaa ja läpinäkyvää. 

Euroopan unionin tavoitteena on vuoteen 2050 mennessä olla ensimmäinen ilmastoneutraali 

maanosa. Euroopan unionin (2021) Vihreän kehityksen ohjelmassa tavoitteena on vähentää 

päästöjä, luoda työpaikkoja ja talouskasvua, torjua energiaköyhyyttä, vähentää riippuvuutta 

ulkoisesta energiasta ja parantaa toimitusvarmuutta sekä parantaa terveyttä ja hyvinvointia.  

Suomen YK-liiton (2019) mukaan vastuulliseen yritystoimintaan kuuluvat ihmisoikeuksien kun-

nioittaminen, ympäristövaikutusten arviointi, yrityksen toiminnan avoimuus ja valvonta sekä 

toiminnasta raportointi. Vastuullisuusperiaatteet ulottuvat yrityksen oman toiminnan lisäksi 

myös alihankintaketjuihin ja yhteistyökumppaneihin. Kuluttajaliiton (2021) mukaan yritysten 

vaikeimmat yhteiskuntavastuukysymykset liittyvät globalisaatioon ja tuotannon siirtymiseen 

maihin, joissa työvoima on alipalkattua ja joista työsuojelu- ja ympäristölait puuttuvat koko-

naan tai ovat puutteellisia. 

Yrityksessä yhteiskuntavastuullisen yritystoiminnan minimi on noudattaa lakeja. Kuitenkin tar-

koituksena on pitkällä tähtäimellä ylittää minimivaatimukset ja mentävä asioissa pidemmälle. 

Lisäksi tavoitteena on myös kannattava liiketoiminta. Yhteiskuntavastuullisuus tarkoittaa yri-

tyksen omaehtoista sitoutumista eettisiin toimintatapoihin. Yrityksen on itse asetettava ta-

voitteensa yhteiskuntavastuun ottamiseksi eli päätökset riippuvat kokonaan yrityksen omasta 

näkemyksestä asiaa kohtaan. Yrityksen tavoitteena voi olla yhteiskuntavastuullisuudessa mai-

neenhallinta, sosiaalinen pääoman kehittäminen tai kilpailuedun saavuttaminen. (Kalpala 

2004,15; Neilimo 2004, 132.) 

Yksi yhteiskuntavastuuseen liittyvä ongelma on yritysten veronkierto, jonka avulla yritykset 

pyrkivät pienentämään ja välttämään verojaan hyödyntämällä lainsäädännön aukkoja. Nykyi-

sin yhteiskunta- ja yritysvastuu nivoutuvat yhä enemmän sekä suurten että pienten yritysten 

jokapäiväiseen liiketoimintaan, sillä yritykset joutuvat kansainvälistymisen myötä yhä useam-

min ottamaan huomioon esimerkiksi ympäristövaikutuksia ja ihmisoikeusasioita. (Kuluttaja-

liitto 2021.) 

Suomen hallitus on sitoutunut hallitusohjelmassaan vuonna 2020 edistämään vastuullista liike-

toimintaa Suomessa ja EU:ssa. Yksi hallitusohjelmaan kirjatuista toimenpiteistä on selvitys, 

jonka tavoitteena on yritysvastuulain säätäminen. Laki perustuisi yrityksille asetettavaan huo-

lellisuusvelvoitteeseen, joka koskisi niin kotimaista kuin ulkomaista toimintaa. Yritysten huo-

lellisuusvelvoitteella tarkoitetaan yritysten velvollisuutta toimintaan, jolla yritykset 
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ehkäisevät ihmisoikeuksien toteutumiseen tai ympäristöön kohdistuvia haittavaikutuksia. 

(Työ- ja elinkeinoministeriö 2020.)  

Lindroos (2021) kirjoittaa blogissaan tulevasta pakollisesta ihmisoikeuksiin liittyvästä huolelli-

suusvelvoitteesta yrityksille. EU:n tuleva regulaatio tunnetaan nimellä Mandatory Corporate 

Human Rights Due Diligence. Se vahvistaa YK:n periaatteiden toteuttamista. Tuleva regulaatio 

vaatii yrityksiä muun muassa tunnistamaan, ehkäisemään ja lieventämään toimintansa ihmis-

oikeuksiin kohdistuvia haitallisia vaikutuksia.  

Minna Halmeen (Huhtamäki 2021) mukaan suomalaiset yritykset toimivat keskimäärin vastuul-

lisesti. Se johtuu lainsäädännöllisestä ja ohjeellisesta kehikosta sekä vahvasta suomalaisesta 

yhteiskunnasta, jotka ovat ohjanneet jo pitkään yrityksiä toimimaan vastuullisesti.  

4.1 Kuluttajansuoja OECD:n toimintaohjeissa 

OECD:n eli Taloudellisen yhteistyön ja kehityksen järjestön tehtävänä on kehittää ja yhden-

mukaistaa jäsenmaidensa talouskasvua ja vapaakauppaa sekä lisätä yhteiskunnallista hyvin-

vointia. OECD:n toimintaohjeet monikansallisille yrityksille ovat valtioiden monikansallisille 

yrityksille esittämiä suosituksia vastuulliseen liiketoimintaan. OECD:n toimintaohjeiden tee-

mat ovat työ ja työelämän suhteet, ihmisoikeudet, yritystoimintaa koskevien tietojen ilmoit-

taminen, ympäristö, lahjonnan ja kiristyksen torjunta, kuluttajansuoja, kilpailu, verotus sekä 

tiede ja teknologia. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2017, 5.) 

OECD:n ohjeissa esimerkiksi kuluttajansuojaan liittyvät asiat voidaan nostaa kaiken kokoisten 

yritysten toimintaohjeiksi. Yritysten tulisi ohjeiden mukaan toimia kuluttajasuhteissaan hyvän 

liiketavan mukaan ja markkinoida ja mainostaa sääntöjen mukaisesti. Yritysten pitää varmis-

taa esimerkiksi palveluidensa laatu. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2011, 38.) 

OECD ohjeistuksessa erityisesti huomioidaan kuluttajasuojaan liittyen, että tuotteet ja palve-

lut täyttävät kaikki lakisääteiset terveys- ja turvallisuusvaatimukset ja niissä tulee olla varoi-

tukset sekä turvallisuustiedot mukana.  Asiakkaalle on myös annettava kaikki tiedot, jotta hän 

voi tehdä oikeaan tietoon perustuvia päätöksiä. Asiakkaalle on mahdollistettava tieto niin, 

että hän voi vertailla tuotteita keskenään. Ohjeissa tuodaan esille myös esimerkiksi se, että 

asiakkaita tulisi valistaa, jotta he voisivat tehdä tietoon perustuvia päätöksiä, sekä he voisivat 

ymmärtää mm. taloudelliset, ympäristölliset ja yhteiskunnalliset vaikutukset ja tukea kestä-

vää kulutusta. Ohjeissa painotetaan myös tasa-arvoisuutta ja ennakointia. (Työ- ja elinkeino-

ministeriö 2011, 38-40.) 

4.2 Pienten yritysten yhteiskuntavastuu 

Lipponen ym. (2009, 5) kirjoittavat että, pk-yritykset toimivat usein erittäin vastuullisesti, 

mutta eivät osaa hyödyntää kaiken sen vastuullisen toiminnan potentiaalia. Hietala (2009) 
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kirjoittaa raportissaan pienyrittäjien ajatuksia sekä konkreettisista toimista yhteiskuntavas-

tuusta. Raportissa tulee ilmi vuonna 2008 tehdyn selvityksen tuloksia. Yleisimmin tärkeäksi 

yhteiskuntavastuun muodoksi nimettiin lakisääteisten velvollisuuksien huolellinen hoitaminen 

sekä mahdollisimman täsmällinen verojen ja muiden maksujen maksaminen yhteiskunnalle. 

Luonnollisesti suuri enemmistö mainitsi myös työllistämisen tärkeäksi yhteiskuntavastuun hoi-

tamisen muodoksi. Yksinyrittäjien kohdalla tämä tarkoittaa itsensä työllistämistä. Sponso-

rointi sekä lahjoitukset ovat monen yrittäjän tapoja osallistua yhteiskuntavastuulliseen toi-

mintaan. Yrittäjät sponsoroivat aktiivisesti lähialueen toimintaa, huomioivat ympäristön kier-

rättämällä. Yrittäjät osallistuivat myös oppilaitosyhteistyöhön antamalla harjoittelupaikkoja 

sekä tukemalla kollegoja mentoroimalla.  

Sihvo (2015) kirjoittaa progradu-tutkielmassaan, että kaikki haastatellut mikro- ja pienyrityk-

set näkivät vastuullisen liiketoiminnan ja yhteiskuntavastuun tärkeänä velvollisuutena, johon 

kuuluvat oma työllistyminen, velvollisuuksien hoito, lakien ja sääntöjen noudattaminen sekä 

verojen maksu. Tutkielmassa nousi erityisesti esiin sosiaalinen vastuu, eli ihmiset, työntekijöi-

den oikeudet ja hyvinvointi. Tutkielma osoitti, että yritysten mielestä varsinkin pienillä ja 

keskisuurilla yrityksillä on vastuu yhteiskunnasta työllistäjinä ja palvelujen takaajina. Haasta-

teltavat näkivät, että yritykset toimivat yhteiskunnan pyörimisen moottorina. Yritykset toivoi-

vatkin avoimuutta, niiden roolin ja toiminnan tärkeyden ymmärtämistä sekä yhteistyötä julki-

sen sektorin, päättäjien ja organisaatioiden kanssa yrittäjyyden edistämiseksi.  

Asiakkaiden mahdollisimman hyvä huomioon ottaminen ja potentiaalisista epäkohdista/ongel-

mista varoittaminen nähtiin osaksi yhteiskuntavastuun hoitoa. Samoin erilaisia valintoja pyri-

tään tekemään pk-yrityksissä mahdollisimman eettisesti ja sosiaalisesti hyväksyttävällä ta-

valla. Tämän kaiken taustalla on tietysti se, että yrittäjä pyrkii hoitamaan yritystään niin hy-

vin kuin osaa, jotta toiminta olisi kannattavaa ja kestävää sekä kaikki yllä mainittukin mah-

dollista. (Hietala 2009.) 

Spence (2014) kirjoittaa artikkelissaan, kuinka pienyritysten sidosryhmät ovat erilaisia verrat-

tuna isoihin yrityksiin. Pienyrittäjillä on sidosryhmissä paljon henkilökohtaisia kontakteja ver-

rattuna isompiin yrityksiin. Pienyrittäjät myös kontaktoituvat verkostoissaan ja sidosryhmis-

sään henkilökohtaisesti.  

Pienille yrityksille yritysvastuu ja yritysten yhteiskuntavastuu on strateginen väline kilpailuky-

vyn lisäämiseen. Yritykset haluavat toimia vastuullisesti monista eri syistä. Yritysten tavoit-

teena voi olla vahvistaa liiketoiminnan kannattavuutta ja toimintaedellytyksiä pitkällä aikavä-

lillä. Vastuullinen toiminta voi synnyttää uusia liiketoimintaideoita sekä laajentaa markki-

noita. Vastuullisuus voi kohentaa asiakastyytyväisyyttä ja -uskollisuutta. (Lipponen ym. 2009, 

5.) 
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FIBSin teettämässä Yritysvastuu 2018 -selvityksen vastaajayrityksistä 81 prosenttia sanoo, että 

vastuullisuudesta saadut liiketoimintahyödyt ovat suurempia kuin siihen käytetyt resurssit. 

Erityisesti suurissa, eli yli 200 miljoonan euron liikevaihtoa tekevissä yrityksissä vastuullisuu-

den hyödyt nähdään panostuksia suurempia. Näissä yrityksissä hyötyjä näkee 88 prosenttia 

yrityksistä. Pienemmissä yrityksissä osuus on 73 prosenttia. (Kukkonen 2018.) 

Vastuullisen toiminnan kautta pienyritys voi saada myös laajemmin positiivista julkisuutta ja 

näkyvyyttä.  Vastuullisen yrittäjyyden hyödyt ilmenevät usein käänteisinä: jos ei toimi vas-

tuullisesti, menettää maineensa ja markkinoiden luottamuksen. (Lipponen ym. 2009, 5.)  

Vastuullisuuskysymyksistä työolot, ympäristökysymykset tai tuoteturvallisuus, ovat hyvin hoi-

dettuja suomalaisissa pk-yrityksissä. Ne ovat kansallisesti tai EU-tasolla tarkoin säädeltyjä. 

Yritysten haasteet vastuullisuuteen liittyvät erityisesti kansainvälisiin arvo- ja tuotantoketjui-

hin. Kaikki toimijat eivät välttämättä halua toimittaa vastuullisuustietoja niitä pyytäville pk-

yrityksille, joten näissä voi olla näkyvyys heikko. (Yrittäjyysstrategia 2021, 17.) 

Pienyrittäjä on usein vastuussa hyvin erilaisista tehtävistä yrityksessään. Pienyrittäjällä on 

harvoin mahdollisuus keskittyä pelkästään yrityksen johtamiseen; vaan johtamisen ohella hä-

nen on huolehdittava monista yritystoimintaan kuuluvista velvollisuuksista. Spencen (1999, 

164) mukaan toimiminen useissa eri tehtävissä ja sitä seuraava kiireinen työtahti vaikuttavat 

siihen, ettei pienyrittäjällä ole aikaa tai energiaa pohtia yritystoimintansa etiikkaa. Tämä joh-

taa siihen, että pienyrittäjän toiminta on eettisissä ja moraalisissa päätöksissä siinä hetkessä 

tapahtuvaa, enemmän reaktiivista kuin etukäteen suunniteltua. Pienyrittäjillä ei siis ole vält-

tämättä etukäteen valmiiksi laadittuja toimintamalleja erilaisiin tilanteisiin. (Spence 1999, 

164; Lähdesmäki 2005, 15-16.) Pienyrittäjät ovat eettisissä asenteissa myös vaativampia kuin 

sallivampia (Longenecker, McKinney & Moore 1989). 

Yritystoimintaan liittyvä byrokratia koettiin Sihvon (2015) tutkimuksen mukaan vievän aikaa 

kallisarvoisesta mikro- ja pienyrittäjien työajasta. Spence & Lozano (2000, 44) liittävät pien-

yrityksen yhdeksi ominaispiirteeksi epäluottamuksen byrokratiaa kohtaan. Heidän mukaansa 

tarkasti määritellyt, yrityksen ulkopuolelta sanellut ohjeet ja standardit eivät sovi aina pien-

yrityksen tarpeisiin, koska yrittäjällä ei ole aikaa perehtyä niihin. Tämä saattaa olla myös syy, 

että pienyrityksissä käytetään mahdollisesti enemmän epävirallisia työskentely- ja ohjausta-

poja (Longenecker ym. 1989, Lähdesmäki 2005, 16). 

Lipponen ja Mäkelä (2019, 10) kirjoittavat, että yrityksen tehdessä omaa vastuullisuusstrate-

giaansa, on hyvä lähteä liikkeelle siitä, mitä yritys jo tekee. Heidän mielestään monet pienet 

yritykset eivät ole mieltäneet toimintaansa vastuullisuuskysymyksen kautta, vaikka toteutta-

vatkin vastuullisuuteen liittyviä asioita käytännössä. 
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4.3 Vastuullisuusraportointi 

Kaikenkokoiset yritykset tekevät erilaisia vastuullisia toimia ja myös raportoivat niistä. Aiem-

min yritysten vastuullisuus ja siihen liittyvä raportointi ovat perustuneet pitkälti vapaaehtoi-

suuteen, mutta nykyään vastuullisuusraportointiin velvoitetaan isot eli yli 500 henkilöä työllis-

täville yritykset. Pienemmille yhtiöille vastuullisuusraportointi on toistaiseksi vapaaehtoista. 

Suomessa vastuullisuusraportointi on kirjattu kirjanpitolakiin (1336/1997). Raportti tulee si-

sältää taloudellisen tiedon lisäksi sosiaalisesta ja ympäristövastuustaan. Laki ei kuitenkaan 

määrittele tarkkaan, kuinka ja miten vastuullisuuteen liittyviä asioita kukin yritys raportoi. 

(Työ- ja elinkeinoministeriö 2021.) 

Vastuulliseen yritystoimintaan liittyy avoimuus ja yritystoiminnan läpinäkyvyys. Vastuullinen 

ja läpinäkyvä yritys viestii ja raportoi aktiivisesti, oikea-aikaisesti ja avoimesti. Yritys viestii 

sidosryhmilleen toimintansa vaikutuksista ympäristöön, ihmisiin ja talouteen. Raportointitieto 

on oltava helposti kaikkien saatavilla. Läpinäkyvyys on vastuullisesti toimivan yrityksen olen-

nainen, avoimuutta kuvaava piirre. Läpinäkyvyys lisää vastuullisuutta ja pienentää väärinkäy-

töksiä. Luotettavuutta ja läpinäkyvyyttä lisää se, että yritysvastuuraportti on ulkoisesti var-

mennettu ulkopuolisen toimijan toimesta. (Suomen YK-liitto 2021.) 

Yhteiskuntavastuun noudattamisesta on muodostunut merkittävä tekijä niin yrityksen mainee-

seen kuin kilpailukykyyn. Hyvä maine edesauttaa saamaan hyviä työntekijöitä, pitkäaikaisia 

asiakassuhteita sekä sitouttaa erilaisia sidosryhmiä. (Kuluttajaliitto 2021.) Yritysten vastuulli-

set toimet ja vastuullisuusraportointi vaikuttavat yrityksen maineeseen ja brändiin. 

Monikansallisille yhtiöille on merkityksellinen OECD:n toimintaohjeiden luku III, jossa käsitel-

lään tietojen julkistamista. Luvussa kehotetaan yrityksiä viestimään yleisölle arvoistaan tai 

toimintaperiaatteistaan ja tiedottamaan myös yrityksen taloudellisista, eettisistä ja ekologi-

sista toimintaperiaatteista ja muista sen noudattamista toimintaohjeista.  Yrityksiä kehote-

taan esittämään tämä tieto selkeästi ja kuluttajiin vetoavassa muodossa. Yhä useamman yri-

tyksen olisi hyvä raportoida näistä aiheista ja suunnata tietoa kuluttajille sekä sidosryhmille. 

(Työ- ja elinkeinoministeriö 2011, 39-40.) 

Liappis (2018) kertoo Mario Abelan sanoneen, että maailmassa on yhteensä 182 kappaletta 

erilaisia vastuullisuusraportoinnin viitekehyksiä. Jopa 80 prosenttia näistä on jossain muo-

dossa pakollisia. Liappis kirjoittaa myös, että vaikka joissain skenaarioissa vastuullisuusrapor-

tointi tällaisessa muodossa saattaa jopa kadota, niin se ei varmasti häviä maailmasta ihan 

heti. Raportointi muuttanee muotoaan, kehittyy, valtavirtaistuu ja levittyy uusille kanaville. 

Tietyille sidosryhmille erikseen kohdennetut raportit saattavat pian yleistyä. (Liappis 2018.) 
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Milburn (2021) kirjoittaa, että tulevaisuudessa yhteiskuntavastuullisuusraportointi tulee yh-

denmukaistumaan, integroitumaan muuhun yrityksien raportointiin sekä olemaan moni-

kanavaista hyödyntäen digitalisaatiota. Se tulee olemaan kohdennetumpaa yleisövetoista vas-

tuullisuusraportointia ja viestintää monikanavaisen lähestymistavan kautta yhden kestävän 

kehityksen raportin sijaan. Yritysten on kohdattava se tosiasia, että raportoinnin yleistyessä 

myös sidosryhmät pitää määritellä selkeästi eli, kuka kohdeyleisö on, ja ymmärtää mikä heille 

on tärkeää. ”Yksi koko sopii kaikille” -lähestymistapa ei yksinkertaisesti pysty vastaamaan si-

dosryhmien erilaisiin tarpeisiin. (Milburn 2021.) 

5 Kestävä kuluttajuus 

Maapallon ylikulutuspäivä on tällä hetkellä elokuussa. Ylikulutuspäivän pidemmän aikavälin 

trendi on koko ajan aikaistuva, vaikka viime vuoden koronapandemia sitä siirsikin kolme viik-

koa parempaan suuntaan. Viime vuonna Suomessa ylikulutuspäivää vietettiin 5.4.2020, eikä se 

ole ollut paranemaan päin vuosiin. Jotta voisimme elää maapallolla mahdollisimman pitkään 

hyvää elämää, olisi kuluttamiseen tultava muutos ja kuluttamisesta tultava kestävämpää. 

(Earth Overshoot day 2020.)  

Suomalaisen ihmisen keskiverto hiilijalanjälki on Sitran (2018) mukaan 10300 

kg/CO2e/hlö/vuosi. Asumiseen (2100 kg/vuosi) ja liikenteeseen (300 kg/vuosi) liittyvien hiili-

jalanjäljen osa-alueisiin vaikuttaa suuresti eläminen Suomessa, jossa ilmasto vaihtelee paljon 

vuodenaikojen mukaan ja välimatkat ovat pitkiä. Näihin liittyviä kestävämpiä ratkaisuja saat-

taa olla joskus vaikeakin tehdä. Lisäksi hiilijalanjälki muodostuu esimerkiksi ruoasta, vapaa-

ajalla mökkeilystä, palveluiden käytöstä jne. Ihmiset voivat kuitenkin vaikuttaa hiilijalanjäl-

jen eri osa-alueisiin eri tavoin. Kuluttajalle voi arjessa tulla valinta-, osto- ja hankinta sekä 

käyttämisentilanteita, joissa joutuu pohtimaan asioita kestävyyttä ja eettisyyttä niin omalta 

kannalta kuin yhteisön ja maapallon kannalta. 

Kuluttamisessa tarkoitetaan yksilön tavasta elää maapallolla ja käyttää sen resursseja. Paras 

ja kestävin kulutustapa olisi pidättäytyä kuluttamisesta, mutta se ei aina ole mahdollista. 

Olisi hyvä kuluttaa niin, että kuluttaminen ei käytä uudistumatonta raaka-ainetta tuotteen 

valmistuksen, käytön tai loppuun asti saattamisen aikana eli tuotteen ja lisäksi tuotteen 

raaka-aineen kierto olisi mahdollisimman pitkä, jos ei loppumaton. Kestävää kuluttamista voi-

daan rajata tai kuvata esimerkiksi ekologisina eli vihreänä kuluttamisena, vastuullisena tai 

vaikkapa eettisenä kuluttamisena. 

Kestävä kuluttajuus on tapa kuluttaa niin, että kuluttaminen ei kuluta maailman varoja. 

Agenda 2030 (yhdistyneet kansakunnat 2021) tavoitteiden kautta katsottuna kestävää kulutta-

juutta voidaan tarkastella ekologian, ilmastonmuutoksen ja elämäntavan näkökulmasta. 
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Kestävä kuluttajuus voi olla vastuullisuuden, eettisyyden sekä ympäristönäkökulman pohdin-

taa erilaisissa kuluttamisen tilanteissa. Näin myös talous sekä yksilön oikeudet ja vastuut liit-

tyvät kestävään kuluttamiseen. 

Tämän hetken yhtenä megatrendinä on ilmastokriisi ja siihen liittyvät toimenpiteet, joilla on 

jo kiire. (Dufva 2020) Tietoisuus ympäristön muutoksista on jo lisääntynyt ja tulee lisäänty-

mään, kun vaikutukset tulevat yhä näkyvämmiksi.  

Kun kuluttajat ostavat tavaroita ja palveluja yhteiskunnallisesti vastuullisilta yrityksiltä ja 

välttävät ostoja epäeettisiltä yrityksiltä, he osoittavat kuluttaja-aktivismin muotoa, jota kut-

sutaan eettiseksi kulutukseksi (Giesler & Veresiu, 2014; Shaw & Newholm 2015). Eettinen ku-

luttajuus pyrkii muuttamaan globaaleja markkinoita entistä vastuullisempaan suuntaan. Yksi-

lön kuluttamisen eli yksityisen ”äänestämisen” lisäksi kuluttajavaikuttamiseen liittyy myös so-

siaalinen piirre. Sen lisäksi, että pyritään ostamaan ”hyvää” tai ”oikeaa” ja välttämään esi-

merkiksi epäeettisesti tai ympäristöä kuluttavasti tuotettuja tuotteita, saatetaan hakea myös 

joukkovoimaa ja näkyvyyttä kuluttajavaikuttamiselle. (Lammi & Timonen 2011.) Eettinen ku-

luttaminen voi siis olla myös kestävää kuluttamista. Kuluttamisella voi olla yksilöä isompia 

vaikuttamisen muotoja. 

Eettinen kuluttaminen Suomen YK-liiton yritysvastuu sanaston mukaan (2021) on kuluttajien 

keino vaikuttaa markkinoilla tarjottaviin tuotteisiin ja palveluihin ja vaatia yrityksiltä niiden 

eettisyyden parantamista esim. ihmisoikeuksien, eläinten oikeuksien tai ympäristövaikutusten 

suhteen. Eettiseen kuluttamiseen liittyy keskeisesti tuotteiden ja palveluiden alkuperän ja 

ympäristövaikutusten selvittäminen ja tietoisuuden levittäminen niistä esimerkiksi sosiaali-

sessa mediassa. Myös liiallisen kuluttamisen välttäminen ja tuotteiden huolto, kierrätys tai 

uudelleenkäyttö kuuluu eettiseen kuluttamiseen. 

Kestävä kuluttaminen voi olla siis olla kuluttamista, jossa vaihtuu vastineena raha tai muu 

vaihtotalous, mutta kuluttamisen voidaan ajatella myös olevan ei-kuluttamista. Kun jättäydy-

tään ostamasta tuotteita, se voi olla joskus kestävin teko. Basci (2014) ja Shaw ym. (2002) 

kirjoittavat ei-kuluttamisen muotoina esimerkiksi yhteiset kimppakyydit, yhteinen ruoka-

huolto, tavaroiden lainaamisen, lahjat jne. Kaikkea ei tarvitse siis itse omistaa. Esimerkiksi 

lastentarvikkeiden lainaaminen voi olla kestävää kuluttamista. (Catulli, Lindley, Reed, Green, 

Hyseni, Kiri, 2013.) 

5.1 Vihreiden kuluttajien ostopäätöksiin vaikuttaminen  

Kuluttajat ottavat ostopäätöksiä tehdessään yhä useammin huomioon yrityksen vastuullisuu-

den. Yrityksiä kannustetaan siksi antamaan tietoa toimista, joilla on tavoitteena ottaa liike-

toiminnassaan huomioon yhteiskunta- ja ympäristönäkökohdat ja muutoin tukea kestävää ku-

lutusta. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2011, 39-40.) 
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Kestävyyskriisiin liittyy vahvasti myös tunteet. Kasvava huoli kestävyydestä ja ympäristöystä-

vällisestä käyttäytymisestä aiheuttaa yhä enemmän huomiota ympäristöystävälliseen kulutuk-

seen (Akehurst & Gonçalves 2012; Culiberg, 2013; Kim, Oh, Yoon & Hyun 2016; Zollo 2018). 

Paljon on puhuttu ilmastoahdistuksesta, mutta Sitran vuonna 2019 tilaamassa kyselytutkimuk-

sessa kävi ilmi, että ilmastonmuutokseen liittyy monia muitakin tunteita kuin ahdistus. Vah-

vimpana tunteena ilmastonmuutokseen liittyen vastaajat kokivat kiinnostuksen tunteen. 

(Dufva 2020.)  

Asenne toimii vertauskuvana ymmärtää yksilön psyykkistä tilaa kohti tuotteen ostoaikomusta. 

Käyttäytymisaikomusta voidaan ennustaa asenteen perusteella (Ajzen 2005, 119-120). Monet 

tutkimukset ovat osoittaneet, että vahvat yleiset uskomukset, kuten asiasta pitäminen, nau-

tinto ja ilo johtavat myönteisiin lopputuloksiin ( Davis, 1989, Taylor ja Todd, 1995 ). Asen-

teilla on siis suuri vaikutus myös ekologisempaan kuluttamiseen (Scalco, Noventa, Sartori & 

Ceschi 2017; Ahmed, Li, Khan, Qalati, Naz, & Rana 2021). Ahmed ym. (2021) totesivat myös, 

että ympäristön sosiaalisilla normeilla on vaikutusta luomuruoan ostamiseen kuten myös kult-

tuurisilla tekijöillä esimerkiksi alueella missä asuu.  

Mitä voimakkaammin ihmiset pitävät kierrätystä moraalisesti oikeana, sitä myönteisempiä 

ovat heidän asenteensa kierrätykseen. Kuluttajat, joiden mielestä kierrätyksen edut ovat suu-

ret, näkyvät, hajautetut ja todennäköisesti tapahtuvat, suhtautuvat kierrätykseen suotuisam-

min. Lisäksi moraalilla on tärkeä rooli asenteiden muodostumisessa. Kierrätykseen liittyvin 

kampanjoiden viestit voisivat keskittyä siihen, kuinka yhden ihmisen käyttäytyminen voi vai-

kuttaa muiden hyvinvointiin. (Culiberg 2014.) 

Kaikenlainen kuluttaminen - sekä ei-kuluttaminen - on osa identiteetin rakentamisen keino 

(Hogg, Banister ja Stephenson, 2009). Monet ihmiset haluavat olla uskollisia brändien jäseniä 

ja samastuvat suosikkeihinsa. Erilaiset merkit ja brändit auttavat ostajiaan tuntemaan kuulu-

vansa yhteisöön ja näin he kokevat olevansa erilaisia kuin jotkut muut. (Basci 2014; Tilot-

tama, Kalpesh & Bolton 2014; Mugge, Schoormans & Schifferstein 2009.) Toisaalta on taas ih-

misiä, jotka ovat brändejä ja erilaisia merkkejä vastaan ja kokevat olevansa näin kulutusvas-

taisia ihmisiä. Kuluttamista vastustavat kuluttajat kokevat olevansa yksilöitä ja kokevat teke-

vänsä ”hyvää”, koska eivät mene aina kuluttamaan markkinoinnin johdattamana. (Basci 2014) 

Eripuolilla olevilla kuluttajilla voi olla siis samanlaiset kestävyyteen liittyvät arvot. Toiset ku-

luttavat kestävästi ostamalla kestäviä tuotteita ja kokevat kuuluvansa ryhmään toiset taas ko-

kevat olevansa kestäviä kuluttajia jättämällä ostamatta ja kokemalla omaan ryhmäänsä. Mo-

lemmilla osapuolilla on vahva identiteetti. Vaikuttamalla kuluttajan identiteettiin yhteisön tai 

yksilön itsensä kautta, voi olla helpompi lisätä kestävää kuluttamista. 

Yhteisöllisyys on merkittävä ennuste kuluttajien suhtautumisesta kierrätykseen. Mitä enem-

män ihmisillä on kollektivistisia taipumuksia, sitä kiinnostuneempia he ovat muiden hyvästä ja 

https://www-sciencedirect-com.nelli.laurea.fi/science/article/pii/S0959652620338178?via%3Dihub#bib5
https://www-sciencedirect-com.nelli.laurea.fi/science/article/pii/S0959652620338178?via%3Dihub#bib24
https://www-sciencedirect-com.nelli.laurea.fi/science/article/pii/S0959652620338178?via%3Dihub#bib76
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keskittyvät ryhmän tavoitteisiin, jakamiseen ja velvollisuuteen ja sitä positiivisemmin he suh-

tautuvat kierrätykseen. (Culiberg 2014.)  

Basci (2014) kirjoittaa artikkelissaan erilaisista kuluttamisen vastaisista syistä ei-kuluttami-

selle. Aina tämä ei-kuluttaminen ei ole lähtöisin ekologisista tai edes eettisistä syistä johtu-

vaa, vaan siellä voi olla monenlaisia syitä takana. Ihminen voi tietoisesti tai tiedostamatta 

itse haluta vähentää kuluttamista, tai hän voi haluta vastustaa jotain yritystä tai yleisesti vas-

tustaa kuluttamista. Hän voi olla tyytymätön tuotteen laatuun tai käyttöön ja jättää sen osta-

matta, tai hänellä ei ole rahaa ostaa tuotteita.  

Jos myyntiä halutaan lisätä ekologisempaan suuntaan, niin tuotteiden myynnissä on otettava 

huomioon monia asioita. Tiedon lisääminen on tärkeää, tuotteeseen on tuotava jotain parem-

paa tai laadun pitää olla jopa normaalia parempaa. Lisäksi tuotteen palautusmahdollisuudet 

sekä mahdollinen huolto voivat lisätä ostohalukkuutta. Näillä keinoin kuluttajiin luodaan luo-

tettava suhde ja ostopäätös voi olla varmempi. Vaikka koetulla ympäristöhyödyllä ja tietoi-

suuden lisäämisellä on myönteinen vaikutus kuluttajien aikomukseen ostaa esimerkiksi kun-

nostettuja älypuhelimia, niin kuitenkaan ainoastaan pelkällä ympäristönäkökulmalla ei välttä-

mättä myydä kuin niille, joiden identiteetti vahvasti muodostuu ympäristönäkökulman ympä-

rille. Muiden kuluttajien kohdalla tietoa pitää tuottaa monipuolisemmin ja vahvempia mieli-

kuvia eri asioista. (Mugge, Jockin & Bocken 2017; Gauthier 2017.) 

Ympäristöön liittyvät asiat, olivatpa nämä sitten arvoja, asenteita tai tavoitteita, ovat tärkeä 

ympäristövalintojen vaikuttimia.  Markkinointimateriaalit supermarketeissa myytävien tuot-

teiden ympärillä, joissa korostetaan erilaisten tuotevalintojen ympäristövaikutuksia, voi akti-

voida kuluttajan tavoitetta suojella ympäristöä, ja johtaa vihreämpiin ostoihin. (Tate, Ste-

wart & Daly 2014.) Lisäksi Tate ym. (2014) tuovat esille, että kuluttajat, joilla on ympäristön-

suojelutavoitteita, arvioivat irtomyynnissä olevat tuotteet automaattisesti positiivisemmin. 

He valitsivat enemmän irtotavaroita kuin pakattuja tuotteita verrattuna kuluttajiin, joilla ei 

ollut ympäristöasiat niin tärkeitä.  

Erilaisia kuluttamisen vastustavia keinoja kannattaa Bascin (2014) mukaan yritysten ja yrittä-

jien hyödyntää, koska siinä on tilaa uusille liiketoimille. Se, että kulutuksen vastustaminen voi 

olla myös ympäristöteko on vain bonusta.  

Arto O. Salosen mukaan kuluttajat hakevat nykyisin pelkkien elämysten sijasta yhä enemmän 

myös merkityksiä.  Ihmiset haluavat kulutusvalinnoillaan olla mukana asiassa, jolla on heille 

myös merkitystä. Kuluttajat haluavat olla muuttamassa maailmaa omasta mielestään parem-

maksi. (Degerman, R. 2017.) 
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5.2 Ekologisen kuluttamisen esteitä 

Vaikka kuluttajat ilmaisevat halukkuuttaan hyvään maineeseen kytkeytyviin eettisiin hankin-

toihin, todellisuudessa on todennäköisempää, että yritysten vastuullisuuskäyttäytyminen ei 

ole ostopäätöksessään hallitsevin kriteeri. Hinta, laatu ja mukavuus ovat edelleen tärkeimmät 

päätöksentekotekijät, sillä kuluttajat ostavat henkilökohtaisista eikä yhteiskunnallisista 

syistä. (Boulstridge & Carrigan 2000.) Vaikka ihmiset ymmärtäisivät siis tuotteiden ympäris-

tönäkökulman olevan tärkeää, niin silti se ei ole aina tärkein ostopäätöksen syy. 

Mugge, Jockin & Bocken (2017) kirjoittavat artikkelissaan, kuinka vaikuttaa kuluttajien osto-

päätökseen eettisesti parempien eli käytettyjen matkapuhelinten myynnissä. Vaikka käytetyn 

matkapuhelimen ostamisen liittyy vahvasti ympäristönäkökulma, on silti myyjätahon otettava 

huomioon muitakin puolia. Ostopäätökseen vaikuttaa esimerkiksi orientaatiovaiheessa saata-

vuus: Mistä puhelimia saa. Jos asiakas ei tiedä, että tällaisia tuotteita on saatavilla, niin 

kauppaa ei synny. Lisäksi tuotteen hinta on ympäristönäkökulman sekä tuotteen ominaisuuk-

sien rinnalla yksi tärkeä vaikutin.  

Fowler & Close (2012) kirjoittavat vihreästä kuilusta. Kuluttajat voivat hyväksyä vihreät (eko-

logiset) väitteet, mutta harvemmat aikovat toimia myöhemmin hyväksyttyjen uskomustensa 

mukaisesti. Tätä kuilua sen välillä, miten kuluttajat aikovat käyttäytyä ekologisesti ja miten 

he todella käyttäytyvät, on kutsuttu vihreäksi kuiluksi. Vaikka sekä asiakkaan että yrityksen 

tarkoitus olisikin sama, niin jos ne eivät kohtaa samalla tasolla, niin ostopäätöstä kestäväm-

pään suuntaan ei siis välttämättä synny.  

Asenteet voivat vaikuttaa ostokäyttäytymiseen tai sitten eivät. Vihreät mainokset voivat he-

rättää vihreää hyväksyntää, mutta eivät välttämättä tuota todellista vihreää ostokäyttäyty-

mistä (Hanas, 2007; Yoon, Kim & Baek, 2016).  

Viherpesulla tarkoitetaan vihreillä arvoilla mainontaa samalla, kun totuus tuotteen tai palve-

lun takana ei välttämättä olekaan täysin eettisesti vihreä. Vihreiden väitteiden taustalta saat-

taakin löytyä asioita, jotka ovat eettisesti arveluttavia. Yrityksen maine on silloin vaarassa ja 

kuluttajat suhtautuvat epäilevästi yrityksiin, jotka eivät anna luotettavaa tai oikeaa tietoa 

väitteidensä tueksi. Kuluttajille ei siis riitä se, että tarjotaan vain tuotteita ja palveluita, 

joilla on ympäristöystävällisiä ominaisuuksia. Sen sijaan ympäristöä huomioivaa strategiaa 

käyttävien organisaatioiden on ilmoitettava näiden ominaisuuksien arvo potentiaalisille asiak-

kaille myös uskottavasti ja läpinäkyvästi. (Gauthier 2017.)  

Vihreä mainonta pitää olla luotettavaa. Vihreän mainoskampanjan tuloksen maksimoimiseksi 

markkinoijien tulisi käyttää erittäin totuudenmukaisia viestejä ja kohdistaa mainonta niihin, 

jotka ovat jo sitoutuneet ympäristöystävällisyyteen käyttäytymiseen. Tämä ei kuitenkaan tar-

koita sitä, että mainostajien ei pitäisi yrittää kasvattaa ympäristöön sitoutumattomia 
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kuluttajia, mutta heidän on tunnustettava, että monet eivät toimi vihreää suostuttavaa va-

kuuttamista kohtaan; vihreä mainonta voi ostaa heidän mielensä, mutta se ei ehkä osta toi-

mintaansa. Ehkä vaihtoehtoinen lähestymistapa sitoutumattomien kuluttajien suostuttelemi-

seen on lisätä vihreää tietoisuuttaan samalla, kun he käsittelevät vihreää viestiä. (Kim ym. 

2016.) Kaikille kuluttajille vihreämpi mainonta ei siis toimi. Sen kanssa pitää osata olla oikea-

aikainen ja oikeanlainen. 

Ekologisemman eli niin sanotun vihreän viestin hyväksymisen ja vihreän ostotarkoituksen 

suhde on vahvempi ympäristölle sitoutuneiden kuluttajien keskuudessa kuin sitoutumattomien 

kuluttajien keskuudessa (Kim ym. 2016). Jos kuluttaja on vihreämpi jo ajatuksiltaan, niin 

markkinoinnilla on helpompi vaikuttaa vihreämmän tuotteen valintaan. 

Akenji (2019) tuo väitöskirjassaan esille, että kuluttamisen muutosvaade vihreämpään suun-

taan syyllistää kuluttajaa, jolloin muutos kestävämpään suuntaan ei ole kovin varmaa. ”Kestä-

vyysongelman suuruuden ja kiireellisyyden valossa vihreä kuluttajuus voi olla jopa vaarallista 

viivyttäessään tehokkaiden ratkaisujen käyttöönottoa. Kuluttajien syyllistämistä ilmenee sil-

loin, kun ekologista epätasapainotilaa tarkastellaan pääasiassa talouskasvun näkökulmasta ja 

näiden systeemisten vikojen korjaamisen kriittistä roolia tarjotaan kuluttajalle ilman asian-

mukaisen huomion kiinnittämistä siihen, onko kuluttajilla valtaa vaikuttaa järjestelmän mui-

hin keskeisiin toimijoihin.” 

6 Tutkimusasetelma 

Kehittämistutkimuksessa pyritään muutokseen. Kehittämistutkimus on tutkimusprosessi, joka 

noudattaa kuitenkin samaa kaavaa, kuin mikä tahansa tutkimuksen muoto. Opinnäytetyö on 

kehittämistutkimus, jonka tarkoituksena on selvittää millaisin keinoin, vastataan asiakkaan 

tarpeisiin. Käytännössä tutkimuksessa ei ole siis selkeää ongelmaa, joka pitää poistaa, vaan 

tarkoituksena on parantaa tämänhetkistä tilannetta ja kehittää toimintaa. (Kananen 2015, 

11.) Kehittämistutkimuksessa on tarkoitus selvittää ja kehittää yhteiskuntavastuullisuutta hiu-

salan mikroyrityksissä yhdessä useamman alan yrittäjän kanssa. Jokaisessa yrityksessä on 

omat haasteensa ja kehittämistavoitteensa, joten ongelmia tarkennettiin koko prosessin ajan.  

Tutkimuksessa on aina tutkimusasetelma. Tutkimusasetelma sisältää tutkimusongelman, ra-

jaukset ja ongelmasta johdetut tutkimuskysymykset. Tutkimusasetelma sisältää myös sen, 

millaisella tutkimustutkimusotteella ongelma ratkaistaan. Tutkimusasetelmassa selviää mitä 

tutkimusmenetelmiä käytetään, mikä on tutkimuskohde ja miten tutkimuksen luotettavuus 

varmistetaan. Tutkimusasetelma kuvaa ne työkalut, joilla ongelma ratkaistaan valitussa koh-

teessa. (Kananen 2017, 21.) Seuraavissa kappaleissa selviää millaisilla työkaluilla ja prosessilla 

kehittämishanke toteutettiin. 
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6.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 

Tutkimusongelman tilalla voidaan käyttää tutkimuksen tavoitekuvausta (Kananen 2017, 21). 

Tutkimusongelma avataan laajemmin tavoitekuvauksella, sekä tutkimuskysymyksillä.  

Hypoteesina työssä on, että hiusalan mikroyrittäjät toimivat kuten pienet ja keskisuuret yri-

tykset yleisesti. Mikroyrittäjät toimivat vastuullisesti, mutta yksinyrittäjänä vastuullisuusasi-

oita ei raportoida eikä tuoda esille. Näin siksi, että pienillä yrityksillä ei ole resursseja eikä 

velvoitetta tehdä vastuullisuusraportointia. Vastuullisuusraportointia tehdään hiusalallakin 

vielä hyvin vähän. Kuitenkin monelta taholta tulee esille se, että vastuullisuustoimet eri muo-

doissaan lisää eri tavoin liiketoiminnan kannattavuutta. Myös asiakkaat ovat vastuullisuusasi-

oista kiinnostuneita. Näillä hypoteeseilla on muodostettu opinnäytetyön tavoitteet, tutkimus-

ongelmat ja -kysymykset. 

Opinnäytetyön tarkoituksena on kartoittaa hiusalan yrittäjien yhteiskuntavastuullista toimin-

taa. Saada tietoa kestävästä yritystoiminnasta sekä kehittää materiaalia, jonka avulla sitä 

voidaan kehittää ja opettaa.  Tarkoitus on saada selville millaisia vastuullisia ja kestävän ke-

hitykseen liittyviä tapoja ja käytänteitä on hiusalan mikroyrittäjillä käytössään ja kuinka he 

mahdollisesti niistä raportoivat. Tarkoituksena on selvittää myös, millaisia mahdollisuuksia on 

hiusalan mikroyritysten vastuullisuusraportointiin.  

Tavoitteena opinnäytetyössä on synnyttää aineiston avulla hiusalan yrittäjille materiaalia, 

joilla he voivat kehittää omaa yritysten yhteiskuntavastuuta ja sen raportointia. Samalla syn-

tyy opetusmateriaalia hiusalan yhteiskuntavastuullisen yrittäjyyden opetukseen hius- ja kau-

neudenhoitoalan perustutkinnon opetukseen.  Tavoitteena on lisätä tutkimukseen ja kehittä-

miseen osallistuvien hiusalan yrittäjien tietoisuutta yritystensä yhteiskuntavastuusta. Tietoi-

suuden lisäämisen kautta on tavoitteena kehittää hiusalan yritysten yhteiskuntavastuullisia 

toimia. 

Kun kehitetään uusia tuotteita tai parannetaan laatua ja tehostetaan valmistusta, syntyy jo-

takin sellaista mitä asiakkaat arvostavat. Parantuneen laadun paras mittari on asiakkaan ar-

vostus. Toimivilla markkinoilla arvostus näkyy parempana hintana ja kohonneena arvonlisäyk-

senä. (Yrittäjyysstrategia 2021, 9.) Sellaisissa yrityksissä, joissa on vakiintunut asiakaskunta, 

liiketoiminnan kehittämisen tavoitteena voi olla arvon nostaminen sekä hinnan nosto. Yhteis-

kuntavastuullisen toiminnan sekä palvelumuotoilun kautta palveluja on mahdollista kehittää 

ja näin arvottaa korkeammalle. Vastuullisesti laadukkaan ja läpinäkyvän toiminnan tarkoituk-

sena voi olla siis arvon nostaminen. 
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Tutkimuskysymykset: 

Kanasen mukaan (2014b, 36) ongelman määrittäminen ja sen jälkeen tutkimuskysymysten laa-

timinen ovat toiminnan onnistumisen kannalta kriittisiä. Tutkimuskysymyksillä tuotetaan tie-

toa ongelman ratkaisemiseksi ja poistamiseksi. Tärkeää on löytää ja ymmärtää ongelman 

ydin. Opinnäytetyössä ei ole yhtä toimeksiantajaa vaan viisi hiusalan yrittäjää. Näin kehittä-

mistyö syntyy laajempaa käyttöä varten ja siksi tarkempien tutkimuskysymysten laadinta on 

etukäteen haastavaa.  

Opinnäytetyön keskeiset tutkimuskysymykset ovat seuraavat: 

1. Millaista on hiusalan mikroyrittäjien yhteiskuntavastuullinen yritystoiminta tällä hetkellä?  

- Mitä hiusalan yrittäjät tietävät ja ymmärtävät yhteiskuntavastuullisesta yri-

tystoiminnasta? 

- Millaisia konkreettisia yhteiskuntavastuullisia toimia hiusalan mikroyrittäjä te-

kee tällä hetkellä? (Asiakasnäkökulma) 

- Kuinka yhteiskuntavastuullisuus näkyy hiusalan mikroyrityksissä? (Asiakasnäkö-

kulma) 

2. Millaisilla keinoilla/toimilla hiusalan mikroyrittäjä kehittää yhteiskuntavastuullista yritys-

toimintaansa? 

- Millaisilla asioilla hiusalan mikroyrittäjä voi vaikuttaa yritystoiminnan kehittä-

miseen yhteiskuntavastuullisempaan suuntaan (Huomioiden alan yrittäjyyden 

ominaispiirteet)  

-Kuinka yhteiskuntavastuullisen asiakkaan tarpeisiin vastataan? (Raportoin-

tinäkökulma) 

Tutkimuskysymyksissä on tarkennettu erilaisia näkökulmia, jotta pystytään saamaan oikean 

suuntaisia vastauksia. Asiakasnäkökulma tarkoittaa hiusalan yritysten asiakkaita ja näin saa-

daan selville konkreettisia toimia, joita yrittäjät tekevät. Hiusalalla on yrityksissä omia eri-

tyispiirteitä ja ne tulee ottaa huomioon. Raportointinäkökulmassa mietitään, kuinka voidaan 

asiakkaalle tuoda esille vastuuteemoja, eli millaisia keinoja on hiusalan yrittäjällä raportoin-

tiin. 

Tutkimusongelma vaatii usein täsmennystä tai todellisen ongelman löytymistä. Todellisen on-

gelman ja sen syiden löytäminen vaatii usein analyysiä ja erilaisia ongelmaratkaisutekniikoi-

den käyttöä. (Kananen 2015, 12.) Tutkimus- ja kehittämistyön kysymyksiin haettiin vastauksia 
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dokumenttianalyysin ja haastatteluin sekä erilaisin palvelumuotoilun menetelmien avulla työ-

pajoissa valitun kohderyhmän kanssa. Saadun aineiston analysoinnilla toteutettiin kehittämi-

sen tueksi materiaalia hiusalan yrittäjille. Samalla syntyi materiaalia opetuksen käyttöön. 

Työpajojen erilaisia menetelmiä muokattiin sen mukaan, kuinka tutkimuskysymyksiin saatiin 

vastauksia ja yrittäjille enemmän hyötyä. 

6.2 Tutkimusote 

Tutkimusotteet jaetaan tavallisesti kvalitatiiviseen eli laadulliseen ja kvantitatiiviseen eli 

määrälliseen tutkimusotteeseen. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan ilmiön 

kuvaaminen, ymmärtäminen ja tulkinnan antaminen. Laadullisella tutkimuksella pyritään il-

miön syvälliseen ymmärtämiseen. (Kananen 2017, 35; Tuulaniemi 2011.) Opinnäytetyössä käy-

tetään kvalitatiivista tutkimusotetta, sillä tarkoituksena on pyrkiä syvälliseen ymmärtämiseen 

aiheeseen liittyen. Tarkoituksen on kuvata, millainen tilanne on hiusalalla kestävässä eli yh-

teiskuntavastuullisessa yrittämisessä, kestävässä kehityksessä sekä yritysvastuussa. Ensimmäi-

sessä vaiheessa selviää, millainen on yhteiskuntavastuullinen hiusalan palveluja käyttävä asia-

kas. Toisessa vaiheessa selviää kuinka ja millaisilla keinoilla hiusalan yrittäjät vastaavat yh-

teiskuntavastuullisesti tiedostavan asiakkaan tarpeisiin.  

Opinnäytetyön tutkimusta voi kuvata myös ohjaavaksi tutkimukseksi. Ohjaavassa tutkimuk-

sessa tavoitteena ei ole vain hankkia tietoa tutkimuskohteesta, vaan myös osoittaa millä ta-

valla kohdetta voidaan parantaa. Usein työhön kuuluu suunnitelma parantamisen toimenpi-

teiksi. (Routio 2021, 1.5.)  

Opinnäytetyötä voi kuvailla myös tapaustutkimukseksi. Työn tarkoituksena on pyrkiä saamaan 

mahdollisimman monipuolinen kuva tapauksesta tutustumalla siihen kokonaisvaltaisesti. Ta-

paustutkimuksessa yhdistellään useita aineistoja vaikkapa haastatteluja, tilastoja, tapauk-

sesta kertovia asiakirjoja ja mediajuttuja. (Vuori 2021) 

Juhilan (2021a) mukaan laadullinen tutkimus on aina erilaisiin aineistoihin ja niiden analyysiin 

perustuvaa eli empiiristä tutkimusta. Se ei kuitenkaan sulje pois teoreettisuutta. Empiiriseen 

laadulliseen tutkimukseen liittyy aina jonkinlainen teoreettinen kiinnekohta. Tässä opinnäyte-

työssä muodostuu ensimmäisessä vaiheessa aineistolähtöisen dokumenttianalyysin sekä haas-

tattelujen avulla asiakaspersoonia ja toisessa vaiheessa aineistosta kerääntyy aineistolähtöi-

sen analyysin jälkeen materiaalia kehittämiseen ja opetukseen ensimmäisen vaiheen asia-

kasnäkökulman kautta. Työssä eri lähteistä saatu aineisto keskustelee teoreettisten kiinne-

kohtien kanssa. 

Palvelumuotoilussa käytetään yhdessä laadullisia ja määrällisiä tutkimusmenetelmiä ja niistä 

saatu tieto täydentävät toisiaan. Laadulliset menetelmät soveltuvat kuitenkin paremmin 

suunnittelua ohjaavina tekijöinä asiakasymmärryksen kasvattamiseen. Palvelumuotoilu on 
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prosessi ja tutkimus- ja kehittämismenetelmät ovat koottu useasta eri suuntauksesta. Palvelu-

muotoilu on systemaattinen tapa kehittää liiketoimintaa. Palveluun vaikuttavista tekijöistä 

muodostetaan kokonaiskuva, ja se pidetään koko prosessin ajan selkeänä mielessä (Tuula-

niemi 2011). Opinnäytetyössä tärkeimpänä ohjaavana näkökulmana on yrittäjien sekä asiak-

kaan näkökulmat. Hiusalan yrittäjät otetaan mukaan kehittämiseen ja näin saadaan selville 

konkreettisia toimia, joilla voidaan liiketoimintaa kehittää.  

6.3 Tuplatimantti - prosessimalli 

Kehittämistyö etenee palvelumuotoilun prosessimallin mukaisesti hyödyntäen British Design 

Councilin (2020) kehittämää tuplatimantti–mallia, joka on esitetty kuviossa 1. Tuplatimantti- 

malli soveltuu selvittämään yhteiskuntavastuullisuutta loppuasiakkaan näkökulmasta, kiteyt-

tää löydösten pohjaksi keskeiset tyypit asiakaspersoonien pohjaksi ja näiden avulla selvite-

tään sekä kehitetään yhdessä kohderyhmän kanssa yhteiskuntavastuullista toimia parturi-kam-

paamoon. Työssä on ensin ymmärrettävä kokonaisuus, jotta voidaan kiteyttää ja tehdä valin-

toja. 

 

Kuvio 1: Tuplatimantti-malli (British Design Council 2019) 
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Tuplatimantti-mallin suunnittelun periaatteet (Design principles) ovat:  

1. Ole ihmiskeskeinen 

2. Kommunikoi (Visuaalisesti sekä osallistavasti) 

3. Tee yhteistyötä ja luo 

4. Litteroi 

Opinnäytetyössä asiakaskeskeisyys on tärkeässä roolissa. Palvelumuotoilussa asiakas on tär-

kein osa kehittämistä. Työssä hankitaan aineistoa yhdessä kohderyhmän kanssa yhteistyössä. 

Kommunikoinnissa käytetään apuna palvelumuotoilun visuaalisia menetelmiä erityisesti työpa-

joissa. Tutkimusaineistoa litteroidaan sekä analysoidaan useammassa eri vaiheessa.  

Tuplatimantti-malli jaetaan neljään eri vaiheeseen:  

• Discover = Löydä 

• Define= Määrittele/tarkenna  

• Develop = Kehitä 

• Deliver = Toteuta/toimi  

Tuplatimantin mukaisesti ensimmäisessä eli Discover -vaiheessa kerätään tietoa yhteiskunta-

vastuullisesta hiusalan asiakkaasta teorioiden, haastattelujen sekä dokumenttianalyysin 

avulla. Discover-vaiheessa on tarkoitus ymmärtää ongelmaa, eli yhteiskuntavastuullista kulut-

tamista asiakkaan näkökulman kautta eli hiusalan asiakkaana. Tietoa kertyy niin agenda 2030-

yhteiskuntavastuu teemoista, erilaisista kestävään kuluttamiseen liittyvistä tutkimusrapor-

teista sekä haastattelemalla asiakkaita, jotka ovat käyttäneet parturi-kampaamoiden palve-

luita.  

Tuplatimantin Define-vaiheessa määritetään ongelma tarkemmin. Kerätyn ja analysoidun ai-

neiston perusteella muodostetaan teemoittelemalla sekä tyypittelemällä asiakasprofiilit, 

joista tehdään visuaaliset mallit. Mallien avulla päästään seuraavaan vaiheeseen.  

Toisen timantin ensimmäinen vaihe eli Develop-vaihe kannustaa ihmisiä antamaan erilaisia 

vastauksia selkeästi määriteltyyn ongelmaan etsimällä inspiraatiota muualta ja suunnittele-

malla yhdessä useiden ihmisten kanssa. Hiusalan yrittäjien kanssa järjestetään työpajoja, 

joissa etsitään ratkaisuja palvella asiakaspersoonien mukaisia asiakkaita erilaisilla palvelu-

muotoilun menetelmillä. Menetelmissä painotetaan erityisesti visuaalisuuteen ja yhteistoimin-

taan keskustelemalla ja luomalla yrittäjien kanssa yhdessä asiakkaille palvelupolku.  

Deliver-vaihe eli toteutus tai toimi, sisältää erilaisten ratkaisujen testaamisen pienimuotoi-

sesti. Ratkaisuista voidaan hylätä ne, jotka eivät toimi, ja parantamalla niitä, jotka toimivat. 

Viimeisessä vaiheessa kootaan kerätystä aineistosta aineistolähtöisen luokittelun ja 
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analysoinnin avulla oppaan ja opetusmateriaalia vastaukseksi tutkimuskysymyksiin. Tässä vai-

heessa voi myös testata pienimuotoisesti edellisessä vaiheessa syntyneitä ideoita.  

Koska työpajoja on kuukauden sisällä viisi eri yrittäjien kanssa, niin kehittämismallin jousta-

vuutta hyödynnetään palaamalla välillä timanttien välillä takaisin alkuun eli Discover ja sitten 

taas Develop- eli kehittämisvaiheeseen. Mallin joustavuus mahdollistaa työn kehittymisen sii-

hen pisteeseen, että työn lopputulos on optimaalinen ja sen luotettavuus on hyvä. 

6.4 Aineiston keruu- ja analyysimenetelmät 

Laadullisen menetelmän tarkoituksena on hankkia suppeasta kohteesta paljon tietoa ja ym-

märtää ilmiötä paremmin ja kokonaisvaltaisemmin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 105; 

Tuomi ja Sarajärvi 2018, 98). Opinnäytetyössä käytetään tutkimusmenetelminä sekä doku-

menttianalyysiä, teemahaastatteluja että palvelumuotoilun kautta saadun aineiston aineisto-

lähtöistä luokittelua, teemoittelua ja tyypittelyä. Aineistona käytetään tietopohjaan liittyvän 

teorian hankkimisen kautta valittujen dokumenttien lisäksi palvelumuotoilun erilaisien mene-

telmien kautta saatua aineistoa. Pääpaino kehittämisessä oli asiakaslähtöisyys ja palvelumuo-

toilu.  

Palvelumuotoilun yhtenä tärkeänä tavoitteena on asiakasymmärryksen lisääminen ja sitä 

kautta palvelun kehittäminen. (Tuulaniemi 2011; Viikka 2021, osa1) Haastattelujen tarkoituk-

sena on saada tietoa asiakkaiden elämästä ja ajatuksista sekä kokemuksista niin palvelua tuo-

tettaessa kuin kuluttaessa (Tuulaniemi 2011). Haastatteluissa selvitään, millaisia yhteiskunta-

vastuullisia toiveita ja vaatimuksia hiusalan asiakkailla on. Haastattelu on siis teemahaastat-

telu liittyen yhteiskuntavastuullisuuteen ja parturi-kampaamo palveluihin. 

Teemahaastattelussa tutkittavaa keskustelutetaan aiheista eli teemoista. Haastatteluissa saa-

daan kehittämiskohteesta aitoa asiakaslähtöistä tietoa, joka auttaa ymmärtämään ilmiötä ja 

ilmiön kanssa toimivia ihmisiä. Näkökannat asian ympärillä voivat vaihdella ja yhtä totuutta ei 

välttämättä ole olemassa. (Kananen 2012, 81-83, Tuomi ym. 2018, 88.) Teemahaastattelua 

varten laaditaan väljähkö haastattelusuunnitelma ja teemahaastattelurunko (liite 1) doku-

menttianalyysin pohjalta. Tarkoituksena on keskustella yhteiskuntavastuusta sekä yleisesti 

että hiusalan asiakkaana. Haastatteluissa pyritään kyllääntymiseen eli tilanteeseen, jossa 

haastateltavien vastaukset tai aiheet alkavat toistumaan.  

Haastateltavat valitaan eliittiotannalla. Harkinnanvarainen otantamenetelmä on ns. eliit-

tiotanta, jonka perusteella informanteiksi valitaan henkilöt, joilta uskotaan saatavan parhai-

ten tietoa tutkittavasta ilmiöstä. Valinnan perusteena voi olla esimerkiksi itsensä ilmaisemi-

sen taito tai kirjoitustaito. (Tuomi & Sarajärvi 2006) Teemahaastattelu suoritetaan puhelimen 

kautta. Haastatteluihin valitaan eliittiotannalla lähiverkostosta asiakkaita, ja heidän kanssaan 

sovitaan puhelinhaastattelut viestien avulla.  
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Dokumenttianalyysi on menetelmä, jossa pyritään tekemään kirjallisesta aineistosta päätel-

miä. Aineisto voi olla lähes mitä vaan, kunhan se on saatettu kirjalliseen muotoon. Tavoit-

teena on analysoida kirjallista aineistoa järjestelmällisesti ja luoda sanallinen ja selkeä kuva 

tutkittavasta ja kehitettävästä asiasta. (Ojasalo ym. 2014, 136.) Ensimmäisessä vaiheessa tut-

kimusmenetelminä on haastatteluiden jälkeen aineistolähtöinen dokumenttianalyysi, josta 

työskentely jatkuu tyypittelyyn.  

Tuomi ja Sarajärvi (2018, 105-107) kirjoittavat kirjassaan, että teemoittelussa on kyse laadul-

lisen aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelystä erilaisten aihepiirien mukaan. Teemoittelu teh-

dään luokittelun jälkeen. Näin on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymistä aineis-

tossa. Teemoittelun tarkoituksen on etsiä aineistosta tiettyä teemaa kuvaavia näkemyksiä. 

Tyypittelyssä aineisto pyritään yksinkertaistamaan sekä yleistämään. Teemat syntyvät analyy-

sin tuloksena – Tutkijalla ei ole ei ole ennakolta mielessään teemoja, vaan ne muodostuvat 

aineiston analyysin jälkeen. Teemat ovat aineistossa toistuvia asioita. (Juhila 2021b.) 

Tyypittelyllä on tarkoitus tehdä aineistosta luokittelun ja teemoittelun jälkeen eräänlainen 

yleistys, tyyppiesimerkki. (Tuomi ym. 2018, 107.) Asiakasprofiilien luomiseksi aineistoa lo-

pulta vahvasti tyypitellään, jotta saadaan persoonista selkeästi erityyppisiä ja näin helpom-

min lähestyttäviä asiakkaita seuraavaa vaihetta varten. Aineistosta muodostuu asiakasprofii-

lit, joiden avulla siirrytään tutkimuksen toiseen vaiheeseen.  

Ensimmäisessä timantin tiivistymisvaiheessa aineiston analysoinnin tuloksena syntyy asiakas-

profiilit. Asiakasprofiileihin tiivistetään saatu tieto ja löydökset asiakkaan käyttäytymisenmal-

lista, toiminnan motiiveista, hallitsevista arvoista ja toimintaa ohjaavista peloista ja esteistä 

eräänlaiseksi asiakas(ryhmän) arkkityypiksi tai kuvaukseksi. Hyvin rakennetut asiakasprofiilit 

toimivat suunnittelutyökaluina sekä ideoinnissa että kehittämisessä. Profiilit ovat työkalu, 

joka avulla voi katsoa toimintoa, yksittäistä kontaktipistettä tai koko palvelukonseptia. (Tuu-

laniemi 2011.)  

Toisen vaiheen eli timantin vaiheessa eli työpajatoiminnassa ryhmä työskentelee valitun tee-

man tai asian ympärillä. Tavoitteena työpajassa on tiedon kokoaminen. (Vilkka 2021, osa II.) 

Työpajoissa kohderyhmän jäsenet suunnittelevat palvelupolkua ja kontaktipisteitä ja niihin 

liittyviä konkreettisia toimintatapoja asiakasprofiilien avulla. Asiakasprofiileja käytetään 

myös muiden työpajassa käytettyjen aineiston hankintaan tarvittavien menetelmien tukena, 

jotta asiakasnäkökulma pysyi kirkkaana mielessä.  

Asiakasprofiileilla ja pajoissa on myös tarinan kerronnan tarkoitus (Vilkka 2021 osa II). Luo-

daan kuva henkilöistä, joilla on tietynlainen arvomaailma ja tarpeet. Näin on helpompi työpa-

joissa päästä alkuun ja pajoihin osallistuneilla on selkeä ymmärrys mikä on pajojen sekä ke-

hittämistyön lopullinen tavoite ja tarkoitus. Pajoissa tarinnallisestaan asiakkaan polku hiusa-

lan yrityksessä. 
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Opinnäytetyössä käytetään työpaja nimeä, vaikka työpajoihin pääsääntöisesti osallistuivat yk-

sittäiset yrittäjät ja vain yhden yrityksen työpajoissa oli kaksi yrittäjää. Työpaja kuitenkin ku-

vaa paremmin tilanteita, joissa käytettiin palvelumuotoilun menetelmiä ja pohdittiin työhön 

ja liiketoiminnan kehittämiskohteita. Yrittäjien toiveesta työpajat olivat yritys kerrallaan. 

Näin saatiin käytyä läpi jokaisen yksittäisen yrittäjän toimenpiteitä sekä selville kehittämis-

kohteita. 

Yhteiskehittäminen tehdään työpajoissa ryhmätyötiloissa tai palveluympäristössä. Yhteiskehit-

tämisessä voi joissakin osin soveltua käyttää virtuaalisia tiloja, joissa tietoa voidaan jakaa ja 

kommentoida nopeasti. (Tuulaniemi 2011.) Työpajat järjestetään yrittäjien omissa tiloissa, 

erilaisissa parturi-kampaamoissa, jotta yrittäjien ei tarvitse käyttää aikaansa siirtymiin. Näin 

myös pajoissa pystytään käymään keskustelua autenttisessa tilassa, jossa palvelupolku konk-

reettisesti tapahtuu. 

Työpajoissa käytetään erilaisia visuaalisia palvelumuotoilun työkaluja. Visualisointi konkreti-

soi asioita paremmin kuin puhuttu kieli ja on vahvempi kommunikaatioväline kuin kirjoitettu 

sana (Tuulaniemi 2011). Visuaalistaminen motivoi osallistujia sekä nostaa muistoja ja koke-

muksia eri tavalla esille kuin kirjoitettu kieli. Visuaalisuuden avulla on tarkoitus osallistaa 

kohderyhmää. Se saa ryhmän tuottamaan tai valitsemaan aineistoja. (Hakoköngäs ja Martikai-

nen, 2021 83.) Hiusalan yrittäjät tekevät työtänsä hyvin visuaalisesti, joten palvelumuotoilun 

visuaaliset välineet olivat kohderyhmälle luontevampia tapoja tuottaa kokemuksiaan esille.  

Palvelumuotoilun työkaluista käytettiin asiakasprofiileja, asiakkaiden palvelupolkua, kontakti-

pisteiden läpikäymistä sekä service blueprintin hyödyntämistä.  Palvelupolku- menetelmässä 

selviää palvelutuokioiden sekä kontaktipisteiden kautta erilaisia mahdollisuuksia tarjota asi-

akkaalle esimerkiksi erilaisia kestäviä toimitapoja (Tuulaniemi 2011). Työkalut ovat visuaalisia 

ja työpajojen lopputulokset kuvataan sekä kirjoitetaan auki jälkikäteen. Työpajojen välissä, 

prosessin aikana palvelupolku muokkautuu joka työpajan jälkeen tarkemmaksi ja eri yrittäjille 

tulee polkuun hieman eri näkökulmia. 

Erilaisten palvelumuotoilun työkalujen avulla muodostuu aineisto, joka litteroidaan sekä ana-

lysoidaan aineistolähtöisesti. Aineistolähtöisessä analyysissa pyritään luomaan tutkimusaineis-

tosta teoreettinen kokonaisuus (Tuomi 2018, 108). Loppuvaiheessa saatu aineisto litteroidaan, 

luokitellaan ja teemoitellaan yhteiskuntavastuuteemojen mukaisesti, jotta saadaan selkeämpi 

materiaali oppaaseen ja opetusmateriaaliin. Mahdollisesti luokkia ja teemoja syntyy myös ai-

neiston pohjalta työskentelyn kuluessa.  

Monen eri aineiston käytöstä tutkimuksessa käytetään käsitettä triangulaatio. Useamman eri 

aineiston ja menetelmän yhdistelmällä lisätään tutkimuksen luotettavuutta. (Tuomi & Sara-

järvi 2002, 141-142.) Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistä, että aineistoa kerätään 
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useassa vaiheessa ja monesti myös rinnakkaisesti eri menetelmin, jolloin myös analyysiä teh-

dään koko tutkimusprosessin ajan (Puusa 2020, 146).  

Tutkimus etenee tuplatimantti-mallin mukaisesti, mutta tutkimuksen edetessä voi palata vä-

lillä timanttimallissa taaksepäin, jotta aineisto hyödyntää kehittämistä parhaiten. Puhutaan 

siis palvelumuotoilussa iteroinnista. Tutkimuksen aikana analysointia tehdään erilaisin mene-

telmin, jotta lopputulos on mahdollisimman hyvin hyödynnettävissä tarkoituksessaan. Eri yri-

tysten kohdalla painopisteitä tulee todennäköisesti olemaan erilaisia, jolloin aineistossa jou-

dutaan etsimään hieman eri näkökulmia prosessin aikana. 

Aineistolähtöisessä dokumenttianalyysissä tarkoituksena on luokitella tekstiä sitä mukaa mitä 

aineistosta löydetään (Kananen 2017,141). Aineistolähtöisessä analyysissä käsitteet ja tutki-

musteoria antavat jonkinlaisen kehyksen ja aineistolle asetetaan kysymys tutkimuksen teon 

aikana. (Vilkka 2021, osa III) Dokumenttianalysointia suoritettaan työpajoista syntyneen ai-

neiston lisäksi aiheeseen liittyvistä kirjallisista dokumenteista eli käytetään hyväksi opinnäy-

tetyön teoreettista viitekehystä. Tukena ovat esimerkiksi OECD:n toimintaohjeet monikansal-

lisille yrityksille, ISO 26000 Yhteiskuntavastuustandardista, Euroopan vihreän kehityksen oh-

jelmasta sekä Yhdistyneet kansakunnat (YK) Agenda 2030 materiaalista ja Suomen itsenäisyy-

den rahaston (Sitra) aineistoista. Aineistosta nostetaan luokitteluun asioita, jotka olivat tutki-

muskysymysten kannalta tärkeitä. Kanasen (2017,14) mukaan aineistoa siis kysymystetään rat-

kaisun ja tulkinnan löytämiseksi.  

Ohjaavassa tutkimuksessa, kun tavoitteena on löytää paras käytännön toimintalinja, pyritään 

löytämään yhtenäisiä mielipiteitä kehittämiseen. Kun tavoitellaan yhtä linjaa, niin tutkimuk-

sen tavoitteena on saada samansuuntaisia mielipiteitä, sillä erilaisten mielipiteiden tiivistämi-

nen voi olla hankalaa. Tutkimukseen voidaan kuitenkin valita useampia kohderyhmiä, jolloin 

erilaisille ihmisille voidaan tarjota erilaisia ratkaisuja ja mielipiteitä. Voidaan valita tutkimuk-

sen. Tuotekehittelyssä voidaan yhden tuotteen sijasta tehdä sarja hieman erilaisia versioita. 

(Routio 2021, luku 1.5) 

Palvelumuotoilussa ja palvelun kehittämisessä tehdään iterointia, eli palvelua kehitetään pie-

nin askelin ja prosessissa voidaan palata takaisin, jotta palvelua voidaan kehittää parem-

maksi. Iteroinnilla voidaan parantaa ja kehittää myös nykyistä tai vanhaa palvelua. (Routio 

luku 1.5.) 

6.5 Kohderyhmät 

Laadullisessa tutkimuksessa kohderyhmänä voi olla esimerkiksi yritys, yhteisö tai yksittäinen 

henkilö. Kohderyhmän tavoittaminen ei ole aina helppoa varsinkaan silloin, jos tutkimusilmiö 

ei tule annettuna työelämästä. (Kananen 2014a. 2014, 31.) Opinnäytteen tavoitteen mukaan 

tarkoituksena on muodostaa ymmärrys hiusalan mikroyritysten yhteiskuntavastuullisesta 
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yritystoiminnasta. Tutkimuksessa on kaksi kohderyhmää. Ensimmäinen kohderyhmä muodos-

tuu haastatteluihin, jotta asiakasprofiilit saadaan muodostettua ensimmäisessä vaiheessa. 

Toisen vaiheen kohderyhmä on tutkimuksen kannalta tärkeämpi eli itse ilmiöön liittyvät hen-

kilöt.  

Ensimmäinen kohderyhmä ovat asiakasprofiilien muodostamista varten teemahaastatteluun 

valitut hiusalan palveluja käyttävät asiakkaat. Haastatteluun valitaan ihmisiä, jotka ovat jos-

kus käyttäneet parturi-kampaamo palveluja ja ovat haastattelun ajankohtana vapaita käyttä-

mään aikaa. Haastatteluihin osallistuu noin 40–50-vuotiaat naiset ja osaltaan heidän lähipii-

rinsä. Koska tarkoituksena on saada seuraavaan vaiheeseen luotua yhteiskuntavastuullisesti 

orientoituvan asiakkaan profiili, ovat haastattelut profiloinnin tukena eivätkä ainoana aineis-

ton lähteenä. 

Kehittämistyön näkökulmasta tärkeämpänä ja toisena kohderyhmänä olivat suomalaiset hiu-

salan yksinyrittäjät, joilla oli toimiva hiusalan yritys ja kiinnostusta kehittää yritystoimin-

taansa yhteiskuntavastuullisempaan suuntaan. Käytän työssä enemmän kuvailevaa yhteis-

työyritys nimeä. Tutkittavassa yhteistyöyritysten ryhmässä oli eri pituisilla työuralla olevia 

parturi-kampaaja ammattilaisia, joilta saatiin mukaan erilaisia näkökulmia tutkimuskysymyk-

siin. 

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritä tilastollisiin yleistyksiin vaan henkilöt, joilta tietoa kerä-

tään, tietävät ilmiöstä mahdollisimman paljon tai heillä on kokemusta asiasta (Tuomi ym. 

2018, 98). Kehittämistutkimukseen osallistuvat yrittäjät koostuvat Mikkelissä toimivista hiusa-

lan ammattilaisista, jotka työskentelevät hiusalalla yksinyrittäjinä. Yrittäjät toimivat alalla 

päätoimisesti asiakaspalvelussa ja he ovat eri-ikäisiä työuria omaavia, niin uransa alussa ole-

via sekä kauemmin alalla toimineita. Oletan, että uranpituudella ei ole merkitystä kehittämis-

työn lopputulokseen vaan antaa laajempaa kuvaa tutkimuskysymyksiin. Tärkeämpää on, että 

yrittäjät työskentelevät asiakkaiden parissa hiusalan palveluja tarjoten päätoimisesti.  

Kohderyhmän valinnassa itsensä ilmaisemisella ja orientaatiolla aiheeseen voi olla merkitys. 

(Tuomi ym. 2018, 99.) Tarkempi kohderyhmä ja sen koko muodostui tutkimuksen edetessä 

niin, että otanta ei ole satunnainen vaan tarkoin harkittu, jotta asiasta saatiin oikeaa tietoa. 

Käytin työssä siis eliittiotantaa, jolloin kohderyhmäksi valittiin ne yrittäjät, joilla oli toimiva 

yritystoiminta Mikkelin alueella, intoa olla mukana kehittämässä yritystoimintaansa ja jotka 

ehtivät tutkimukseen mukaan.  
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7 Kehittämistyön prosessikuvaus 

Kehittämistyö toteutettiin tuplatimanttimallin mukaisesti (kuva1). Kuva 2 havainnollistaa ke-

hittämistyön oleellisimmat tutkimusmenetelmät sekä prosessin etenemisen. 

 

 

Kuvio 2: Tutkimussuunnitelmaprosessi mukaillen tuplatimantti-mallia 

Ensimmäisessä vaiheessa eli kehittämistyön lähtökohtana selvitettiin ja laadittiin tutkimus-

ongelmat ja tutkimuskysymykset. Samoihin aikoihin aloitettiin ensimmäinen timantti, eli ha-

ettiin tietoa teoreettisen viitekehyksen kautta asiakasprofiilin luomiseen. Aineistoa laajennet-

tiin tutkimalla eri lähteistä tietoa yhteiskuntavastuullisesta yrittämisestä sekä vastuullisesta 

kuluttamisesta.  

Teoriatiedon hankinnan jälkeen muodostui kysymysrunko teemahaastatteluihin (liite1). Eliit-

tiotannalla valituille asiakkaille suoritettiin teemahaastattelut puhelimen kautta. Teemahaas-

tatteluissa käytiin läpi niin haastateltavan mutta myös heidän lähipiirinsä kulutuskäyttäyty-

mistä ja arvoja ja asenteita liittyen yhteiskuntavastuuseen. Haastattelut suoritettiin 12.-

14.8.2021 välisenä aikana. 

Valmiiden kirjallisten materiaalien joukosta valittiin tutkimusongelmaan ja kysymyksiin par-

haiten vastaavat aineistot. Aineistot litteroitiin kirjalliseen muotoon ja tämän jälkeen aineis-

toa luokiteltiin, teemoiteltiin ja tyypiteltiin. Haastatteluista saatu materiaali litteroitiin sekä 

tyypiteltiin. Lopputuloksen syntyi yhteiskuntavastuullisen asiakkaan profiilit (kuviot 3-5) 
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Toisessa vaiheessa työpajoissa kohderyhmän kanssa ja luotujen asiakasprofiilien avulla han-

kittiin aineistoa, jonka perusteella yrittäjät kehittivät omaa toimintaansa ja raportointiaan. 

Saatu aineisto jälleen tallennettiin kuvin ja kirjoittaen ja sen jälkeen analysoitiin ja kehitet-

tiin eteenpäin jokaisen yrittäjän tarpeen mukaan. Lopputuloksena syntyi materiaalia oppaa-

seen ja opetukseen.  

Kohderyhmän yrittäjiin oltiin yhteydessä ensimmäisen kerran 17.9.-18.9.2021 välisenä aikana 

viestittämällä ja soittamalla ja kertomalla aiheesta ja kehittämishankkeen tarkoituksesta. Ke-

hittämistyöhön lähti mukaan viisi eri pituisen työuran tehnyttä yrittäjää. Ensimmäiset neljä 

työpajaa sovittiin yrittäjien omiin liiketiloihin välille 20.9.-30.9.2021. Yksi jatkotyöpaja sovit-

tiin kahden yrittäjän kanssa 14.10.2021, jossa tarkennettiin asiakaspolkua liittyen yrittäjien 

omiin kehittämiskohteisiin.  

20.9.2021 oli työpaja 1. Työpajan yrittäjä on toiminut alalla 25 vuotta ja oma yritys on ollut 

samalla liikepaikalla yli 20 vuotta. Yrittäjällä ei ole tarvetta uusille palveluasiakkaille vaan 

päinvastoin. Yrittäjä etsii yritykseen uutta yrittäjää rinnalleen, koska asiakkaita on paljon. 

Yrittäjän tavoitteena on lähinnä lisäarvon tuottaminen nykyisille asiakkaille, tuotemyynnin 

kasvattaminen sekä työn läpinäkyvyyden lisääminen. Työpajan kesto oli kaksi tuntia. 

23.9.2021 oli työpaja 2. Työpajassa on kaksi saman liiketilan yksinyrittäjää. Yrittäjät ovat ol-

leet opiskeluaika mukaan lukien alalla yli kolme vuotta ja yrittäjinä toimineet kolme kuu-

kautta. Tavoitteena yrittäjillä on uusien asiakkaiden löytäminen sekä tuotemyynnin lisäämi-

nen. Myös työn hinnoittelun läpinäkyvyyden lisäämiseen mietittiin keinoja. Työpajan kesto oli 

kaksi tuntia ja toive työpajan jatkoon. 

29.9.2021 oli työpaja 3. Työpajan yrittäjä on toiminut alalla 15 vuotta ja oma yritys ollut 11 

vuotta. Uusi liiketila avattu muutama kuukausi aiemmin oman kotitalon yhteyteen. Yrittäjällä 

ei ole tarvetta uusille palveluasiakkaille. Tavoitteena on lisäarvon tuottaminen sekä tuote-

myynnin kasvattaminen. Työpajan kesto oli kaksi tuntia. 

30.9.2021 oli työpaja 4. Työpajan yrittäjä on toiminut alalla yrittäjänä kolme vuotta. Alalla-

olovuosia oli kuusi vuotta. Yrittäjä on avannut oman liiketilan noin kuusi kuukautta aiemmin. 

Yrittäjällä on tarvetta uusille asiakkaille sekä tuotemyynnin kasvattamiselle. Työpajoissa 

nousi erityisesti esille työn hinnoittelun läpinäkyvyyden tarve. Työpajan kesto kaksi tuntia. 

14.10.2021 oli työpaja 5 samojen yrittäjien kanssa kuin työpajassa 2. Työpajassa keskityttiin 

asioissa yrittäjien kehittämiskohteiden läpikäymiseen, lähinnä raportointiin sekä tuotemyyn-

tiin. Kesto kaksi tuntia. 

Prosessissa palattiin välillä takaisin ensimmäisen tai toisen vaiheen alkuun ja synnytettiin li-

sää materiaalia eri työpajoihin, jotta kehittämiseen saatiin lisää tarkennuksia. Prosessissa 
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käytettiin palvelumuotoilun välineinä asiakasprofiileja, palvelupolkua eri tilanteisiin sekä Ser-

vice blueprint- menetelmää. 

Työn tärkeinä elementteinä oli asiakas- ja yrittäjälähtöisyys, kommunikointi, visuaalisuus, yh-

teistyö sekä syntyneen materiaalin huolellinen litterointi. Kehittämistutkimus oli yhteistyötä 

kohderyhmän kanssa ja alan erityispiirteet huomioiden asiakaslähtöisyys oli tärkeää, kuten 

myös visuaalisuus ja kommunikointi. Prosessin aikana oli tärkeää pitää mielessä tutkimuksen 

tavoitteet ja tarkoitus sekä pyrkiä toteuttamaan tutkimus niin, että tuloksien luotettavuus 

sekä yleistettävyys on hyvällä tasolla. 

7.1 Asiakasprofiilit 

Opinnäytetyössä käytetään ensimmäisessä vaiheessa asiakasymmärryksen lisäämiseksi asiakas-

profiilien laadintaa.  Dokumenttianalyysin lisäksi haastateltiin asiakkaita, jotta asiakasymmär-

rys oli tarpeeksi kattavaa tutkimusta varten. Asiakasprofiileihin liittyvää analysoitavaa ja tyy-

pittelyä varten kerättiin tietoa niin yhteiskuntavastuullisuudesta yleensä, agenda 2030-yhteis-

kuntavastuu raportista, erilaisista kestävään kuluttamiseen liittyvistä tutkimusraporteista 

sekä haastattelemalla asiakkaita, jotka ovat käyttäneet parturi-kampaamoiden palveluita.  

Teemahaastattelurunko muodostui kirjallisen aineiston teemoista. Teemahaastattelut tehtiin 

puhelimella 12.8.-14.8.2021 välisenä aikana. Haastatteluun osallistui yhdeksän asiakasta. 

Teemahaastattelun runko ja apukysymykset löytyvät liitteestä 1. Asiakkaat valikoituivat eliit-

tiotannalla tutkimuksen tekijän tuttaviin, joilla oli haastattelujen tekoaikaan mahdollisuus 

osallistua haastatteluun. Tärkein rajaus asiakkaille oli olla jossain kohden parturi-kampaamon 

asiakkaana joko itse tai perheenjäsen. 

Haastatteluihin käytettiin aikaa jokaisen haastateltavan kohdalla 30 minuutista 75 minuuttiin. 

Haastattelut nauhoitettiin ja haastatteluiden jälkeen haastatteluista nostettiin esiin asioita 

käyttäytymistottumuksiin, kulutukseen, arvoihin sekä tunteisiin liittyviä asioita. 

Haastattelusta muodostui kolme erilaista profiilia, joista ensimmäinen profiili on Tiina Kutvo-

nen (kuvio 3), tiedostava ja kuluttava asiakas. Kaksi muuta profiilia olivat Hannele Kiukkonen 

(kuvio 4), tiedostava kierrättäjä ja Ulla Kulju (Kuvio 5), kuluttava ummikko. Asiakkaat jaottui-

vat kulutustottumusten sekä yhteiskuntavastuullisuuteen liittyvän tiedostamisen kautta. Tiina 

Kutvonen valikoitui työn kannalta tärkeimmäksi asiakkaaksi, koska hän oli parturi-kampaa-

moille kannattavin asiakas kulutustottumuksensa takia ja hän oli kiinnostunut työn aiheesta 

eli yhteiskuntavastuusta. 
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Tiina Kutvonen 

Tiedostava Kuluttava  

    

Keski-ikäinen 

   Perheellinen 

   Työssäkäyvä 

Pyrkii huomioimaan vastuullisuutta eri tasoilla 

Käyttää aikaansa tutkien vastuullisuuteen liittyviä asi-

oita. 

Hoitaa kierrätystä kotona. Ostaa Reilunkaupan sekä luomutuotteita 

Ostaa vaatteita ekologisuutta ja vastuullisuutta ajatellen 

Ostaa tuotteita ja palveluja perustellen päätöstään vastuullisuudella. Ostopäätöksissä vastuullisuus-

perustelut vahvistavat ostopäätöstä. Haluaa ostaa merkkejä ja designia, jotka ovat vastuullisia. 

Käy kampaajalla säännöllisesti värjäämässä ja leikkauttamassa hiuksiaan. Ostaa kotihoitotuotteet 

kampaajalta tai ekokaupasta.  

Pelkää tulevaisuudessa ilmastouhkia sekä haluaa omilla toimillaan tehdä maailmasta parempaa. Ha-

luaa vaikuttaa parantamalla lastensa tulevaisuutta. 

Arvomaailma vahvasti tulevaisuuteen, sekä vastuullisuuteen nojaava. Kokee olevansa tekojensa 

kautta vastuullinen. 

Kuvio 3: Asiakasprofiili Tiina Kutvonen, tiedostava ja kuluttava asiakas 

Asiakasprofiili Tiina Kutvonen (kuvio 3) on asiakkaana monella eri tasolla aktiivinen vastuulli-

suuteen liittyvissä asioissa. Hän on perheellinen, työssäkäyvä ja hänen kulutustottumuksensa 

liittyvät usein vastuullisuuteen. Hän kuluttaa paljon, sekä itselleen, että perheelleen. Osto-

päätöksiä hän perustelee itselleen vastuullisuuden eri teemoilla. Kokee saavansa hyvää oloa 

kuluttamalla vastuullisesti ja siksi ottaa asioista selvää. 
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   Hannele Kiukkonen 

Tiedostava Kierrättäjä 

    

Keski-ikäinen 

   Perheellinen 

   Työssäkäyvä 

   Pyrkii huomioimaan vastuullisuutta eri tasoilla 

Hoitaa kierrätystä kotona 

Hankkii vaatteensa lähinnä kierrätyksen kautta 

Hankinnat lähinnä päätetään talous edellä. 

Käy kampaajalla säännöllisesti leikauttamassa hiuksiaan. Välttämättä ei aina värjää. Ostaa kotihoito-

tuotteita harkiten ja ostaa hiusvärejä (kasvi-) kaupasta ja tekee kotona myös välillä omia hiuskäsitte-

lyjä. 

Ei välttämättä kuluta, koska tietää senkin olevan ekoteko. Kokee olevansa vastuullinen myös silloin, 

jos ei kuluta. 

Pelkää taloudellisia asioita ja lisäksi hänellä on lasten kautta erilaisia pelkoja. 

 

Kuvio 4: Asiakasprofiili Hannele Kiukkonen, tiedostava ja kierrättävä asiakas 

Asiakasprofiili Hannele Kiukkonen (kuvio 4) on hyvin tiedostava kuluttaja. Hän pyrkii huomioi-

maan vastuullisuutta eri tavoin. Hän ei kuluta paljon vaan vastuullisuuteen liittyy myös kulut-

tamisesta kieltäytymistä. Hän kierrättää aktiivisesti ja kokee olevansa vastuullinen kuluttaja 

silloin kun ei kuluta. 
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   Ulla Kulju 

   Kuluttava Ummikko 

    

Keski-ikäinen 

   Perheellinen, lapset aikuisia 

   Työssäkäyvä 

   Kuluttaa paljonkin, hemmottelee itseään ostamalla. 

Käyttää säännöllisesti kampaamopalveluja paljon ja ostaa kotihoitotuotteita. 

Arvomaailma perinteinen; ei välttämättä tulevaisuus niin huoleta. Vastuullisuus ei kuulu mielenkiin-

non kohteisiin. Saattaa jopa kokea vastuullisuusteemat ostopäätöksissä negatiivisina. Haluaa hemmo-

tella itseään erilaisilla tuotteilla, design ja merkki tärkeä. 

Pelot eivät liittyy ympäröivään maailmaan tai vastuullisuuteen. Oma terveys ennen kaikkea vaikkei 

sen eteen välttämättä paljoa teekään. 

 

Kuvio 5: Asiakasprofiili Ulla Kulju, kuluttava ummikko asiakas 

Asiakasprofiili Ulla Kulju (kuvio 5) kuluttaa paljon, mutta ei koe vastuullisuuteen liittyviä tee-

moja hänelle tärkeinä. Haluaa hemmotella itseään kuluttamalla, mutta ei koe siitä huonoa 

omatuntoa. Ei välttämättä halua kuulla vastuullisuuteen liittyvistä asioista, koska kuluttami-

sesta tulee silloin huono omatunto. 
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Kuvio 6: Asiakasprofiilit tiedostavuuden ja kuluttamisen nelikentässä 

Kuviossa 6 on asiakasprofiilit sijoitettu yhteiskuntavastuullisen tiedostamisen sekä kuluttami-

sen runsauden nelikentälle. Hiusalan yrittäjää sekä kehittämistyön teemaa ajatellen Tiina 

Kutvonen nousee tärkeimmäksi asiakasprofiiliksi. Tiedostava ja kuluttava asiakas haluaa tie-

tää yhteiskuntavastuullisuudesta ja hän kuluttaa myös hiuspalveluihin. Ulla Kulju ei välttä-

mättä ole millään lailla kiinnostunut yhteiskuntavastuullisista asioista. Kuluttava ummikko ku-

luttaa paljon, mutta vastuullisuusargumentointi saattaa tuottaa negatiivisen ostokäyttäytymi-

sen. Hannele Kiukkonen on kiinnostunut ja tiedostaa yhteiskuntavastuulliset asiat, mutta jon-

kun syyn takia ei kuluta eikä näin ollen välttämättä käytä hiusalan palveluja. 

Kehittämistyön edetessä tuli ilmi, että yhteistyöyrittäjät olivat kiinnostuneita enemmän ku-

luttajien päätöksenteon takana olevista ilmiöistä sekä tarpeista ja arvoista. Työpajojen puo-

lessa välissä palattiin takaisin aineistoon (iterointia) ja työpajoihin otettiin mukaan Sitran jul-

kaisemat Motivaatioprofiilit (Sitra 2019). Näistä Tiina Kutvosen profiilin rinnalla kävimme läpi 

tarkemmin Perinteisen tolkun ääni- sekä Fiilisvihreä suunnan näyttäjä – profiilit, joiden kautta 

saimme monipuolisemman kuvan erilaisista yhteiskuntavastuullisista asiakkaista ja heidän tar-

peistaan sekä ostokäyttäytymisistään.   

Sitran (2019) materiaalista ”Perinteinen tolkun ääni” kohtaa Ulla Kuljun profiilin perinteikkyy-

dellään ja samanlaisella ajatuksella uusiin ja vihreisiin arvoihin liittyvänä. Perinteinen tolkun 

ääni kuitenkin suosii suomalaisuutta ja paikallisuutta, arvostaa laatua sekä luotettaviin tutki-

muksiin perustuvia perusteluja. 
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Sitran (2019) Fiilisvihreä suunnannäyttäjä taas kohtaa asiakasprofiilillaan Tiina Kutvoseen, 

jolla vastuullisuuteen liittyy vahvasti samanlaisia arvoja ja fiiliksiä. 

7.2 Työpajat 

Työpajojen sisältö koostui teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Työpajojen alkuun 

käytiin läpi työpajan aikataulu, vaiheet ja sisältö. Teoria koostui yhteiskuntavastuusta, 

agenda2030 teemoista sekä tämän hetken hiusalan yritysten yhteiskuntavastuuraportoin-

neista. Kävimme läpi esimerkiksi Four Reasons (2021) yrityksen vastuullisuusraportointia sekä 

siihen liittyvää mielikuvamarkkinointia ja brändäystä. Näitä käytettiin työpajoissa aiheeseen 

syventymisen apuna.   

Ennen varsinaista toiminnallista osuutta kävimme läpi työpajoissa käytettävät asiakasprofiilit 

sekä palvelupolku menetelmän kontaktipisteineen sekä mahdollisesti käytettävän service 

blueprint idean. Tämän jälkeen teimme palvelupolun kontaktipisteineen asiakkaalle Tiina 

Kutvonen ja myöhemmin keskusteluun otettiin muitakin profiileja, joita esiteltiin edellisessä 

luvussa. Lopputuloksena kaikissa ensimmäisissä työpajoissa oli visuaalinen palvelupolku yh-

teiskuntavastuullisesti tiedostavalle asiakkaalle. Palvelupolun avulla keskusteltiin ja kehitel-

tiin ideoita erilaisista tavoista palvella yhteiskuntavastuullisesti orientoitunutta asiakasta. 

20.9.2021 työpaja 1.  

Työpajan yrittäjä toiminut alalla 25 vuotta ja oma yritys samalla liikepaikalla yli 20 vuotta. 

Työpajan kesto neljä tuntia.
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Kuvio 7: Työpaja 1 asiakaspolku ja yhteiskuntavastuulliset toimet palvelussa 

Ensimmäisen työpajan lopputuloksena syntyi palvelupolku ja siihen liittyvät asiakkaan kohtaa-

mat kontaktipisteet liittyen yhteiskuntavastuuseen (kuvio 7). Työpajassa löytyi asiakaspolkuun 

kontaktipisteitä, jossa yrittäjä on suorassa kontaktissa asiakkaaseen ja pystyy vaikuttamaan 

asiakkaan ostopäätöksiin. Yrittäjä tekee paljon vastuullisia toimia. Palvelee asiakkaan yksilöl-

lisesti ja persoonallisesti.  

23.9.2021 työpaja 2.  

Työpajassa 2 oli kaksi saman liiketilan yksinyrittäjää. Yrittäjät ovat olleet opiskeluaika mu-

kaan lukien alalla vähän päälle kolme vuotta ja yrittäjinä toimineet kolme kuukautta. Työpa-

jan oli kesto kaksi tuntia ja toive tuli työpajan jatkoon. Palvelupolun antia näkyy kuviossa 8. 
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Kuvio 8: Työpaja 2 palvelupolun yhteiskuntavastuullisia toimia 

Työpajassa sovittiin uusi käynti kolmen viikon päähän ja tällöin tavoitteina oli käydä tarkem-

min tuotemyyntiin sekä mainontaan liittyviä teemoja. Hiustenleikkausasiakkaan palvelupolku 

(kuvio 9) muodostui työpajan jälkeen. Lisäksi tuotemyyntiasiakkaalle tehtiin uusi tarkennetun 

palvelupolun. 

 

 

Kuvio 9: Hiustenleikkausasiakkaan asiakaspolku kuvattuna 
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Ennen kolmatta työpajaa tarkensin asiakasprofiileita ja päädyin iteroimaan eli ottamaan työ-

pajoihin mukaan Sitran 2019 julkaiseman Fiksu kuluttaminen Suomessa- julkaisun Motivaatio-

profiilit.  

29.9.2021 työpaja 3.  

Työpajan 3 yrittäjä on toiminut alalla 15 vuotta ja oma yritys ollut 11 vuotta. Uusi liiketila 

avattu muutama kuukausi aiemmin oman kotitalonsa yhteyteen. Työpajan kesto oli kaksi tun-

tia. 

 

Kuvio 10: Työpaja 3 kontaktipisteitä lisätty ja avattu asiakaspolkuun 

Työpajassa hyödynnettiin edellisten työpajojen perusteella tehtyä asiakaspolkua (kuvio 9). 

Tiina Kutvosen asiakasprofiilin (kuvio 3) lisäksi jälleen iteroitiin ja otettiin työpajan työkaluksi 

Sitran Motivaatioprofiilit (Sitra 2019). Erityisesti Motivaatioprofiileista käytiin läpi suomalai-

sista kuluttajista suurimman ryhmän profiili eli ”Perinteinen tolkun ääni”, joita yrittäjä kuvasi 

useamman hänen asiakkaansa olevan sekä profiili ”Fiilisvihreä suunnan näyttäjä”, joita yrit-

täjä tunnisti myös muutaman asiakkaissaan olevan. Näiden avulla tehtiin palvelupolkuun kon-

taktipisteiden kautta esimerkkejä, kuinka vastuullisesti orientoitunutta asiakasta voidaan par-

haiten palvella. Erityispiirteenä työapajassa oli se, että uusia asiakkaita ei tarvinnut yrittäjän 

kohdalla miettiä vaan voitiin keskittyä lisäarvon tuottamiseen nykyisille asiakkaille. Yrittäjän 

kanssa keskusteltiin erityisesti siitä, millaisia asioita asiakkaalle kerrotaan eri tuotteista ja 
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miten asiakkaat niihin mahdollisesti reagoivat (kuvio 10). Asiakkaiden ostopäätöksen teon 

taustalla olevia ilmiöitä käytiin läpi motivaatioprofiilien kautta. 

30.9.2021 työpaja 4.  

Työpajan yrittäjä on toiminut alalla yrittäjänä kolme vuotta. Oman liiketilan avannut noin 

kuusi kuukautta aiemmin. Työpajan kesto oli kaksi tuntia. 

Työpajan aikana (kuvio 11) syntyi uusia ideoita liittyen yrittämisen läpinäkyvyyteen ja hin-

noittelun avoimuuteen. Ideoita syntyi esimerkiksi hinnoitteluun visuaalinen piirakkamuoto  ja 

asiakkaalle annettavan tiedon erilaisiin mahdollisuuksiin. Keskusteltiin tuotevalikoimasta. 

Työpajan jälkeen asiakaspolkuun lisättiin erilaisia toimenpiteitä Service blueprint kaavion mu-

kaisesti (Liite 2). 

 

Kuvio 11: Työpaja 4 yrittäjän liiketilassa 

14.10.2021 työpaja 5 

Työpaja yhdessä samojen yrittäjien kanssa kuin työpajassa 2. Keskityttiin asioissa yrittäjien 

kehittämiskohteiden läpikäymiseen. Kesto oli kaksi tuntia. Työpajassa käytiin läpi sitran moti-

vaatioprofiileja sekä Liite 2:n asiakaspolku lisättynä mukailtuna Service blue printtinä. Työ-

apajassa keskusteltiin eri tapoja mainostaa sekä tuoda esille yrityksessä tehtäviä yhteiskunta-

vastuullisia asioita asiakkaat huomioiden. Työpajassa syntyi ideoita raportoida vastuullisuutta 

sosiaalisen median mainoksien ohessa. 
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7.3 Työpajojen tulosten analysointi ja yhteenveto 

Työpajoissa tuli esiin toimia, joilla hiusalan mikroyrittäjät vastaavat yhteiskuntavastuullisesti 

tiedostavan asiakkaan tarpeisiin. Työpajoista saatua aineistoa litteroitiin ja analysoitiin työ-

pajojen välissä rakentamalla tarkennettuja asiakaspolkuja (kuvio 9). Asiakaspolkujen avulla 

myöhemmissä pajoissa aineistoon syntyi lisää erilaisia vastuullisuustoimia ja kehittämiside-

oita. Työpajojen jälkeen saatu aineisto vietiin Excel-taulukkoon (liite 3 ja liite 4). Tämä ai-

neisto vastaa opinnäytetyön ensimmäiseen tutkimuskysymykseen: Millaista on hiusalan mik-

royrittäjien yhteiskuntavastuullinen yritystoiminta tällä hetkellä? Mitä hiusalan yrittäjät tietä-

vät ja ymmärtävät yhteiskuntavastuullisesta yritystoiminnasta, millaisia konkreettisia yhteis-

kuntavastuullisia toimia hiusalan mikroyrittäjä tekee tällä hetkellä sekä kuinka yhteiskunta-

vastuullisuus näkyy hiusalan mikroyrityksissä?  

Aineiston litteroinnin ja taulukoinnin jälkeen teemoiteltiin esille tulleita toimia eri tavoin. 

Pienempiä toimia yhdistettiin isompien teemojen alle. Esimerkiksi Kierrätyksen alle menivät 

jätteet ja liiketilan huonekalut. Tuotevalikoiman alle menivät liikkeessä käytettävät tuotteet 

sekä myytävät tuotteet ja kaikki ne asiat, jotka tuotevalikoimaan liittyi. Asiakaspalveluun liit-

tyi paljon erilaisia asioita, mutta se nostettiin yhtenä teemana esille vaikka kaikki osat liitty-

vätkin jollain lailla asiakaspalveluun. 

Teemoittelun jälkeen muodostettiin Service blueprint kanvaksen (liite 2) kautta asiakkaalle 

näkyvät ja näkymättömät toimet. Taulukot jaottuivat kahteen osaan. Tämän jälkeen taulukoi-

hin lisättiin yhteiskuntavastuullisuus aspektit, jotka muodostuivat opinnäytetyön viitekehyk-

sestä teemoiksi Agenda 2030 sekä OECD:n ohjeista. 

Taulukoihin yhteiskuntavastuullisista toimista (Liite 3 ja liite 4) nostettiin esiin teemoihin liit-

tyen missä kohden yrittäjällä on mahdollisuus tavoitteisiin ja seurantaan sekä raportointiin. 

Näin saatiin vastauksia opinnäytetyön toiseen tutkimuskysymykseen, jossa pohdittiin millai-

silla keinoilla/toimilla hiusalan mikroyrittäjä kehittää yhteiskuntavastuullista yritystoimin-

taansa? 

Työpajojen tulokset jaettiin kahteen eri kategoriaan. Service blueprintistä voi nähdä asiak-

kaan näkyvyysrajan molemmilla puolella olevat toimet. Taulukko (Liite 3) sisältää ne toimet, 

jotka kohdistuvat suoraan asiakkaaseen ja ne toimet (Liite 4) joihin yrittäjä voi vaikuttaa, 

mutta ne eivät liity suoraan asiakaspalveluun, vaikka asiakas voi ne nähdäkin palvelunsa ai-

kana välillisesti.  

Liitteenä olevissa taulukoissa (liite 3 ja liite 4) on kaikki työpajoissa esiin tulleet yhteiskunta-

vastuullisuuteen liittyvät toimet, niihin liittyviä haasteet, kehittämisideoita sekä seuranta-

mahdollisuudet. Taulukkoihin on nostettu myös esille, millaisia yhteiskuntavastuullisia 
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aspekteja toimeen liittyy Agenda 2030 teemat ja OECD:n ohjeet huomioiden. Seuraavissa lu-

vuissa taulukot on avattu auki tarkemmin. 

7.3.1 Asiakaspalvelussa näkyvät vastuullisuuteen liittyvät toimet 

Työpajoissa asiakasprofiilin avulla rakennettiin jokaisen yrittäjän kanssa asiakaspolku ja kon-

taktipisteet. Näin selvitettiin kuinka palvella mahdollisimman hyvin yhteiskuntavastuullinen 

asiakas. Henkilökohtainen asiakaspalvelu nousi kaikkien yrittäjien kohdalla tärkeimmäksi kon-

taktipisteeksi. Henkilökohtainen asiakaspalvelu on hiusalalla ydintehtävä ja siinä kohden asi-

akkaaseen pystyy vaikuttamaan monella eri tasolla. Se voi olla myös vaivattomin tapa tuoda 

asiakkaalle esille yrityksen vastuullisuus asiat. 

Työpajoissa nousi esille kuluttajan päätöksenteonilmiöt niiltä osin, että kaikkea ei voi kertoa 

kaikille asiakkaille kaikissa tilanteissa. Vaikka osa asiakkaista on hyvinkin yhteiskuntavas-

tuuorientoituneita niin silti erilaiset myyntitekniikat ja argumentit voivat estää asiakasta os-

tamasta tuotteita tai palveluja. Henkilökohtaisen palvelun kautta yrittäjä herkistyy jokaisen 

asiakkaan kohdalla palvelemaan asiakasta yksilöllisesti. Samanlaista ohjeistusta, joka aina toi-

misi kaikille asiakkaille, ei pystytä antamaan. 

Taulukko (Liite 3) sisältää ne toimet, jotka kohdistuvat suoraan asiakkaaseen. Alla on avattu 

tarkemmin taulukkoon listatut toimet. 

Asiakkaan palvelutilanne 

Hiusalan mikroyrittäjän tärkein tilanne on asiakkaan henkilökohtainen palvelu. Palvelu teh-

dään lähikontaktissa asiakkaaseen. Jokaiselle asiakkaalle tehdään oman näköinen palvelukon-

septi. Yksilöllinen palvelu kuuluu työn luonteeseen. Yrittäjiä kiinnostaa erilaisten asiakkaiden 

ostopäätöksiin vaikuttaminen. Jokainen yrittäjä tekee työtä omalla persoonallaan ja osaami-

sellaan.   

Asiakaspalvelussa asiakkaan mahdollisuus on henkilökohtaisesti todeta työn läpinäkyvyys, 

koska tuote tehdään asiakkaalle ja työn vaiheet ovat näkyvillä. Tässä kohden yrittäjällä on 

mahdollisuus kertoa asiakkaalle yrityksen vastuullisuudesta. Palvelutilanteessa voidaan vai-

kuttaa moneen yhteiskuntavastuun teemaan. Kaikki asiakaspalvelussa tapahtuvat toimet liit-

tyvät suoraan asiakkaan kokemukseen ja lopputulokseen. Palvelun kokeminen itse lisää yrityk-

sen luotettavuutta ja läpinäkyvyyttä. 

Hinnoittelu 

Palveluiden ja tuotteiden hinnoittelu täytyy näkyä asiakkaalle. Kuluttajasuoja määrittelee 

hinnoitteluun liittyviä asioita, jotka on yrittäjät toteutettava. Esimerkiksi tuotteiden ja palve-

lujen yhtenäisillä hinnoilla voidaan vaikuttaa asiakkaiden tasa-arvoiseen kohteluun. 
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Ostopäätöksissä hinta on yksi tärkeimmistä asioista. Ideoina syntyi esimerkiksi palvelun hin-

noitteluun liittyvä visuaalinen piirakkakuvio asiakkaille nähtäväksi.  

Hinnoittelun selkeys vaikuttaa yrityksen vastuullisuuteen läpinäkyvyyden lisääntymisenä. Yri-

tyksessä on mahdollista lisätä hintojen näkyvyyttä monella tavoin niin liiketilassa kuin esimer-

kiksi sosiaalisessa mediassa. Hinnoittelua ohjaa kuluttajasuoja, joka esimerkiksi vaatii että, 

palveluiden hinnat on oltava liikkeen ikkunassa ja tuotteiden yksikköhinnat sekä litrahinnat on 

oltava esillä. Lainmukaisuuden yrittäjä pystyy itse tarkistamaan.  

Yhteiskuntavastuuta ajatellen hinnoittelun laajempi avaaminen on läpinäkyvyyden ja myös 

luotettavuuden lisäämistä. Yrittäjät kokivat, että hinnoittelun läpinäkyvyydellä saisi lisäar-

voa, joka toisi heille lisää työssäjaksamista. Kun asiakkaat ymmärtävät kuinka palvelun hin-

noittelu muodostuu, ei hintojen sekä esimerkiksi lomien pitämistä tarvitsisi niin paljon puo-

lustella. Näin ollen hinnoittelun läpinäkyvyys liittyy myös työhyvinvointiin ja agenda 2030 - 

julkaisun tavoitteeseen terveyttä ja hyvinvointia. 

Ajanvaraus   

Asiakkaat varaavat aikaa hiusalan yrityksen palveluihin eritavoin eri yrityksissä. Mahdollisuu-

det ajanvaraukseen olivat joko puhelimella, viesteillä, sähköisen ajanvarauksen kautta tai lii-

ketilassa palvelun aikana tapahtuva ajanvaraus. Kaikki yrittäjät toivat esille, että tämä on 

tärkeä kontaktipiste. Monikanavaisuus on haaste, johon pohdittiin kehittämistä. Ajanvarauk-

seen liittyy esimerkiksi värien suunnittelua sekä hiusten analysointia. Se vie välillä paljon ai-

kaa. Toisaalta eri kanavien kautta tapahtuva ajanvaraus antaa mahdollisuuden vaikuttaa, 

jotta asiakas saadaan tyytyväiseksi jo etukäteen. Jokaisella yrittäjällä on erilainen tapa hoi-

taa ajanvarauksia.  

Ajanvarauksen yhteydessä annettava palvelu lisää luotettavuutta ja läpinäkyvyyttä. Yrittäjät 

kokivat, että ajanvaraus on mahdollisuus tiedon jakamiseen ja asiakassuhteen luomiseen. Ku-

luttajasuojan näkökulmassa asiakkaalle tulee antaa tietoa ja mahdollisuus valita. Ajanvarauk-

sen yhteydessä voidaan vaikuttaa yrityksen läpinäkyvyyteen. 

Palvelun turvallisuus ja tuoteturvallisuus 

Palvelun turvallisuus liittyy palvelutilanteeseen ja asiakkaaseen, mutta lisäksi siihen liittyy 

myös palvelussa käytettävien tuotteiden turvallisuus. Palvelu pitää suorittaa niin, että se teh-

dään kaikin tavoin turvallisesti ja ergonomisesti. Tuotteissa on raaka-aineita, joita säädellään 

laeilla ja asetuksilla. Tuotteiden sisältämät raaka-aineet, varoitukset ja turvallinen käyttö on 

annettava tiedoksi asiakkaalle. Tuotteisiin ja palveluihin liittyvät asiat liittyvät kuluttajasuo-

jaan. Palvelun aikana asiakkaan oma valinta on mahdollistettava. Huolellisuusvelvoite velvoit-

taa yrittäjää antamaan tiedot asiakkaalle, jotta asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa. 
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Tuotteiden turvalliseen käyttöön liittyvät suojautuminen ja ennakointi. Tuotteiden turvallinen 

käyttö liittyy myös muihin palveluun liittyviin riskeihin. Tuotteiden turvallinen käyttö ja pal-

velun turvallisuus liittyy luotettavuuden lisääntymiseen, palvelun läpinäkyvyyteen sekä kulut-

tajasuojaan ja yleisesti vastuulliseen liiketoimintaan. 

Turvalliset toimintatavat ja tuotteiden oikea käyttö 

Turvallisiin toimintatapoihin liittyy liiketilan turvallisuus ja yrittäjä näkökulma. Yrittäjä suo-

jaa itsensä niin tuotteiden raaka-aineilta, mutta myös muilta riskeiltä. Ennakointi on tärke-

ässä roolissa. Palvelun aikana sekä liiketilassa yllensäkin tulee olla turvallista. Yrittäjä itse ja 

asiakas tulee suojata esimerkiksi väkivaltaisilta tilanteilta. Suojausvälineistö on oltava kun-

nossa ja käyttöohjeita pitää lukea säännöllisesti. Nämä asiat liittyvät huolellisuusvelvoittee-

seen ja vastuulliseen yritystoimintaan.  

Turvallisiin toimintatapoihin liittyy liiketilan viihtyisyys, ergonomisuus, hyvä ilmanvaihto, va-

laistus ja esimerkiksi liialta meteliltä suojautuminen. Yrittäjät kokivat turvalliset toimintata-

vat tärkeiksi terveyden ylläpitämisessä ja työssä jaksamisessa.  Asiat liittyvät vastuullisuu-

dessa terveyttä ja hyvinvointia -teemaan.   

Tuotteiden myynti 

Tuotteiden myyntiä tapahtuu joko lähikontaktissa paikan päällä palvelun yhteydessä, puheli-

men tai jopa viestitellen sosiaalisen median kautta. Asiakkaalle suositellaan juuri hänelle oi-

keanlaista ja tarpeellista tuotetta ja opetetaan tuotteiden käyttöä. Ohjauksessa näytetään 

useampi tapa käyttää tuotteita. Tuoteohjaukseen palataan myöhemmin uudestaan, jos asia-

kas ei ole tuotetta käyttänyt. Tällainen henkilökohtainen tuotemyynti koetaan yrittäjien puo-

lelta vastuullisena tekona, koska tuotemyynti ei silloin ole turhaa ostamista. Hiusten laiton ja 

tuotteiden avulla asiakas pystyy laittamaan hiuksensa varmemmin ja palvelun laatu paranee. 

Tuotteet myydään asiakkaalle hänen tarpeeseensa, eikä asiakas osta tuotetta turhaan. Tuot-

teiden myynnin yhteydessä asiakkaalle annetaan tietoa tuotteesta ja tuotteen käytöstä. Tuo-

temyynti ja palveleminen liittyvät kuluttajasuojaan. 

Erilainen valikoima mahdollistaa eri asiakkaille sopivat tuotteet. Tuotteiden myynnin kautta 

vastuullisuutta on mahdollisuus toteuttaa eri muodoissaan ja tuoda myös asiakkaille esille. 

Tuotevalikoima ja myynti liittyy kestävään kuluttamiseen sekä ympäristötekoihin. 

Vastuullisuusraportointiin liittyen yrittäjän on mahdollisuus seurata tuotemyyntiä. Haasteena 

on se, että asiakkaat pyytävät neuvoja ja suosituksia, mutta ostavat tuotteen toisaalta, jol-

loin palvelusta ei tule tuloa.  

Tuotemyynnin yhteydessä on helppoa antaa asiakkaalle lisäarvoa ja lisätietoa. Asiakkaalla on 

oikeus tietää mitä myytävä tuote pitää sisällään ja mitkä ovat tuotteen käytön riskit. 



  48 

 

 

Tuotemyynnissä yrittäjällä on vastuu. Tuotteiden myynti liittyy tuoteturvallisuuteen ja huo-

lellisuusvastuuseen sekä kuluttajasuojaan. 

Palveluiden jatkosuunnitelmat  

Palvelun jatkosuunnitelmat tehdään sekä liiketilassa että asiakkaan kotona jälkikäteen. Tällä 

tavoin voidaan luoda pitkäaikaisia asiakassuhteita. Palvelun tavoitteet ja seuranta on mahdol-

lista. Jatkosuunnitelmilla sekä tuotteiden käytön kautta luodaan palveluun lisäarvoa asiak-

kaalle. Palveluiden jatkosuunnitelmat lisäävät palvelun luotettavuutta. 

Reklamaatiot  

Asiakkaat voivat tehdä reklamaatioita sekä palveluista että tuotteista. Reklamaatiot liittyvät 

kuluttajasuojaan. Asiakkaalla on oikeus valittaa, jos palvelussa tai tuotteessa on virhe. Yrittä-

jän velvollisuus on hoitaa asia niin, että virhe korjataan. Palveluun liittyvät reklamaatiot yrit-

täjät pyrkivät estämään niin, että he ennakoivat hoitamalla asiakas niin, että hän on saa-

maansa palveluun tyytyväinen. Jos havaitaan virhe, niin se hoidetaan palvelun aikana kuntoon 

tai korvataan jollain tavalla. Jälkikäteen korjattavia palvelun virheitä on todella vähän. Rek-

lamaatioihin ei ole tehty etukäteissuunnitelmaa, koska jokainen palvelu on yksilöllinen ja yrit-

täjä hoitaa sen aina henkilökohtaisesti asiakkaan kanssa.  

Tuotereklamaatiot hoidetaan tilanteen mukaan ja niihin reagoidaan asianmukaisesti. Yrittä-

jällä on jakelijan ominaisuudessaan vastuu myymistään tuotteista. Reklamaatiot vähenevät, 

mitä paremmin tuotteen käytön asiakkaalle opastaa. 

Reklamaatioita voi kuitenkin seurata ja niihin voi asettaa myös tavoitteet. Reklamaatioiden 

tasalaatuinen hoitaminen lisää luotettavuutta ja on osa yrittäjän vastuullisuutta.   

Tiedon lisääminen yritystoiminnasta 

Asiakkaille voi antaa lisää tietoa yrittäjän työstä, työajoista ja yritystoiminnan eri puolista. 

Mahdollisuutena on käyttää sosiaalista mediaa, yrityksen omia sivuja, puhelinneuvontaa ja 

henkilökohtaista palvelua. Yrittäjällä on käytössä myös automaattinen viesti sosiaalisessa me-

diassa yrityksen sivuilta. Monikanavaisuus on haaste, joka vie yrittäjiltä paljon aikaa, mutta 

työn hallintaa lisää, kun asiakkaat ottavat kontaktia työaikana eli pääsääntöisesti arkisin 9–17 

välillä. Hyvin hoidettu tiedottaminen esimerkiksi työajoista, paikalla olosta ja puhelimeen 

vastaamisesta lisää läpinäkyvyyttä, lisää yrittäjän hyvinvointia ja työssäjaksamista.  

Mainonta  

Yrittäjät toteuttavat mainontaa yrityksen omien sivujen kautta, sosiaalisen median kanavilla 

sekä liiketilassa ja joskus paikallislehdissä.  Mainontaa tehdään vastuullisesti ottaen huomioon 
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mainonnan eettisyys. Mainontaa säädellään osaltaan kosmetiikka-asetuksissa mutta myös mai-

nontaan liittyvien lakien ja asetusten kautta. Mainonta liittyy myös kuluttajansuojaan. 

Eri kanavissa on mahdollisuus julkaista vastuullisuuteen liittyvää tietoa nykyisistä toimista, 

kehittämisestä ja tavoitteista. Tästä voidaan puhua raportointina, vaikka niissä ei luekaan 

”vastuullisuusraportti”. Vastuullisuusraportointia voi tehdä kevyemmin tai tarkemmin mainon-

nan ohessa.  Liitteissä on kaksi mainosta (liite 5 ja liite 6), joissa yrittäjät mainostavat omaa 

toimintaansa ja vastuullisuutta eri muodoissaan.  

Työilmapiiri 

Yrittäjät nostavat tärkeänä asiakkaalle näkyvänä elementtinä työilmapiirin ja työssä viihtymi-

sen näkymisen asiakkaalle. Hyvä työilmapiiri lisää palvelun laatua. Hyvät sosiaaliset taidot 

ovat yrittäjissä tärkeä piirre ja palvelun laatuun vahvasti liittyvä elementti. 

 

7.3.2 Muuhun kuin suoraan asiakaspalveluun liittyvät vastuullisuustoimet 

Liitteessä 5 on Taulukko yhteiskuntavastuullisuustoimista muissa kuin suorissa asiakaskontak-

tissa. Nämä toimet ovat sellaisia, joita hiusalan mikroyrittäjä tekee, mutta ne eivät välttä-

mättä suoraan näyttäydy asiakkaan kokemassa palvelutuokiossa vaan ovat service blueprint 

kanvaksessa näkyvyysrajan toisella puolella. Asiakas voi todeta osan näistä toimista välilli-

sesti, mutta ei siis suoraan näe toimintana. 

Yrittäjyys 

Yrittäjyys on itsensä työllistämistä, joka on tärkeä yhteiskuntavastuullinen elementti. Itsensä 

työllistäminen kuuluu kestävän kehityksen Agenda 2030 teemoihin Ihmisarvoista työtä ja ta-

louskasvua sekä kestäviin kaupunkeihin ja yhteisöihin. Yleisesti ottaen yrittäjillä on yrittämi-

seen liittyen paljon tavoitteita, kehittämistä ja seurantaa. Jokaisella yksinyrittäjällä on omat 

tavoitteensa.  

Yrittäjät työllistävät itsensä ja ostavat tuotteita, joiden tuotantoprosessi on tuotu esille lä-

pinäkyvästi. Tuotteissa arvostetaan kotimaisuutta sekä tuotteiden myyjätahoja, edustajia, 

koulutuksia ja toimittajia. Yrittäjät pyrkivät ostamaan sekä omat tekniset (palveluihin liitty-

vät tuotteensa) sekä myytävät asiakastuotteet kotimaisilta toimijoilta. Yrittäjät kokivat, että 

asiakkaat arvostavat suomalaisuutta ja suomalaisia brändejä. Käytössä oli esimerkiksi Lumene 

groupin Cutrin, Miraculos oy:n Four Reasons brändin sekä täysin Suomalaisen SIM-yrityksen 

tuotteita. SIM:n hiusvärit ovat avainlipputuotteita, joka on merkkinä, että tuotteet ovat val-

mistettu Suomessa.  
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Työhyvinvointi 

Yrittäjät nostavat esille työhyvinvoinnin. Se kuinka työssä viihtyy, liittyy myös terveyteen ja 

hyvinvointiin. Työssäjaksamiseen erilaisia välineitä ovat esimerkiksi vapaa-ajan ja työajan sel-

keä erottaminen, työssä viihtyminen, kivat työkaverit, tuotteiden edustajat ja asiakkaat sekä 

lomat. Itsestä huolehtiminen niin fyysisesti kuin psyykkisesti on tärkeää. Jotta yrittäjä pysyisi 

kauan työkykyisenä on yrittäjän viihdyttävä työssään. Yrittäjän työssäjaksamiseen liittyy tasa-

paino työn ja vapaa-ajan välillä. Yrittäjän on siis huomioitava riittävä vapaa-aika.  

Liiketilan sijainti 

Yrittäjä palvelee lähialueen asukkaita. He lisäävät yrittäjänä toimiessaan yhteisöllisyyttä ja 

lähialueen elinvoimaa. Jokainen yrittäjä on omalla liiketilallaan oman sijaintinsa vuoksi oman 

yhteisönsä jäsen.  

Opiskelijoiden kouluttaminen  

Kaikki yrittäjät osallistuvat omilla tahoillaan opiskelijoiden kouluttamiseen. Heillä on erinäi-

nen määrä opiskelijoita liiketiloissaan opiskelemassa alaa ja asiakaspalvelua. Yrittäjät tekevät 

aktiivisesti yhteistyötä oppilaitoksien kanssa. Vastuullisuusteemana on siis yhteistyö ja kump-

panuus. 

Yrittäjät ottavat ja osallistuvat omalla työpanoksellaan alaa opiskelevien opiskelijoiden työs-

säoppimiseen. Yrittäjät haluavat tukea nuoria ja alaa vaihtavien opiskelijoiden oppimista ja 

samalla jakaa omaa osaamistaan. Yrittäjillä on opiskelijoiden ja oppilaitoksen kautta verkos-

toitumismahdollisuus. 

Koulutus  

Tiedon lisääminen lisää työn laatua. Yrittäjät kouluttavat itseään aktiivisesti. Koulutuksia on 

niin tuotteisiin kuin yrittämiseen ja alaan liittyvinä. Kaikki yrittäjät kouluttautuvat jollain ta-

solla.  

Yrittäjillä on koulutuksissa henkilökohtainen tavoite, joka aina kuitenkin liittyy yrittämiseen 

ja asiakaspalveluun. Koulutus lisää luotettavuutta, joka liittyy tuotteiden kautta suoraan ku-

luttajasuojaan ja huolellisuusvelvoitteeseen. Mitä enemmän yrittäjä tietää tuotteista, sen 

laadukkaammin hän osaa antaa tuoteneuvontaa ja ohjausta. Tuotetietous varmistaa myös 

sen, että yrittäjä osaa suojautua itse ja suojata asiakasta, sekä välttää virheitä käytettäessä 

tuotteita. 

Tuote- ja raaka-ainekoulutuksia saa tuotteiden yritysten kautta niin lähikontaktissa kuin ver-

kon kautta. Myös muita koulutuksia halutaan, koska tunnistetaan asiakkaiden tietoisuuden 
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lisääntyminen. Koulutuksien sekä raaka-ainetuntemuksen kautta palvelun laatu lisääntyy ja 

asiakkaiden tuotemyyntiin liittyvä argumentaatio on vahvempaa. 

Yhteiskuntavastuullisen yritystoiminnan kehittäminen vaatii yrittäjiltä jatkuvaa kouluttautu-

mista. Palvelun laatu on myös parempaa, kun tietoa esimerkiksi tuotteiden toimintaperiaat-

teista ja raaka-aineista on enemmän. Asiakkaat ovat enenevässä määrin tietoisempia sekä 

tuotteista että käsittelyistä, joita hiusalan yrityksissä tehdään. Hiusalan yrittäjän pitää pystyä 

vastaamaan asiakkaidensa vaateisiin.  

Tuotteiden raaka-ainetuntemus helpottaa tuotteiden myyntiä ja sitä kautta lisää liiketoimin-

nan kannattavuutta, sillä tuotemyynnin kautta palveluihin tulee enemmän katetta. Raaka-

aine- ja tuotetuntemuksen kautta asiakas voi oppia käyttämään tuotteita kestävämmin, sekä 

valitsemaan itselleen sattuvampia ja kestävämpiä tuotteita. Tällöin myös turhien tuotteiden 

ostaminen vähenee. 

Tuotevalikoima 

Yrittäjillä on liikkeessään tuotevalikoimaa paljon. Tuotteisiin liittyy niin palveluissa käytettä-

vät tuotteet kuin asiakkaille myytävät tuotteet. Yrittäjä voi vaikuttaa siihen kuinka vastuulli-

nen on yrityksen tuotevalikoima. Tuotetiedon hankkiminen vie kuitenkin paljon aikaa ja vai-

vaa. Tuotetietoa saa tuotteita myyvien yritysten edustajilta sekä kotisivuilta. Tärkeää on li-

sätä tuotteiden raaka-ainetuntemusta, kuten myös tietoa valmistusprosesseista sekä pakkaus-

materiaaleista. Tiedon lisääntymisen kautta yrittäjä saa lisättyä toimintaansa vastuullisuutta 

ja eettisen kuluttamisen näkökulmia.  

Yrittäjillä on mahdollisuus vertailla niin tuotteita kuin seurata myyntiä. Tuotteiden kautta 

vastuullisuus tulee esiin eri muodoissaan. Tuotevalikoimalla voi vaikuttaa ilmastotekoihin, 

kestävään teollisuuteen ja vastuulliseen kuluttamiseen. Tuotteiden kautta voi suosia kotimai-

suutta sekä kotimaista työtä ja seuloa raaka-aineita. Tuotteiden kautta voi vaikuttaa vastuul-

lisuuteen selvittämällä tuotteiden tuotantoon liittyviä asioita kuten pakkausten materiaalit, 

kuljetusmatkat sekä -materiaalit. Välillisesti hiusalan yrittäjä voi selvittää ja vaikuttaa tuot-

teita myyvien yritysten vastuullisuuteen.  

Yrittäjät tuovat esille esimerkiksi suomalaisia tuotevalikoimia, joiden kautta he pystyvät sel-

vittämään, kuinka kestävää niiden tuotanto on. Esimerkiksi Suomalaisen SIM:n tehtaalla Vaa-

jakoskella käytetään tuotantoon aurinkosähköä ja osissa tuotteita käytetään elintarviketeolli-

suuden sivuvirroista syntyviä raaka-aineita.  

Hiusalan yrittäjät hankkivat tuotteita, joita osaavat itse käyttää. Tuotteiden määrä ja varas-

ton arvo tulee olla sellainen, että tuotteet eivät vie varastossa liikaa tilaa. Yrittäjät pyrkivät 

saamaan tuotevalikoiman sellaiseksi, että tuotteet eivät vanhene tai niillä ei ole käyttöä. 
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Varaston ja tuotteiden määrän seurannalla vähennetään raaka-aine- ja materiaalihukkaa ja se 

on taloudellisesti kannattavaa toimintaa.  

Suomalaisten tuotteiden valmistajien kohdalla voi hyödyntää myös pienehköä varastoa, koska 

tuotteiden tilaaminen ja niiden saaminen yritykseen on nopeaa. Näin ollen kotimaisten tuot-

teiden ostaminen on liiketilan neliöiden hyödyntämisen kannalta hyvä asia. 

Yrittäjät myyvät asiakkaille tuotteen antamalla tuotteelle oikean käyttöohjauksen niin tuot-

teen oikeaan annosteluun kuin käyttöön. Tuotemyynti on useimmiten palvelun yhteydessä ta-

pahtuvaa palvelun lisää, jolla voidaan varmistaa myös, että palvelun lopputuloksen eli hiusten 

laittaminen onnistuu asiakkaalta myös kotona.  

Tuotteissa on paljon erilaisia vaihtoehtoja suosia vastuullisuutta. Tuotteissa on kotimaisia, ve-

gaanisia ja muovittomia vaihtoehtoja. Tuotteiden valmistajat kiinnittävät huomioita tuottei-

den pakkausmateriaaleihin ja niistä saa entistä enemmän tietoa. Yrittäjille ja asiakkaille an-

netaan enemmän tietoa tuotteiden valmistuksesta. Esimerkiksi tuotteita valmistavan yritysten 

sivuilta löytyy tietoa aurinkosähkön käytöstä tuotannossa. Tuotteita on myös avainlippumer-

killä varustettu. 

Kosmetiikka-asetuksen mukaan hiusalan yrityksessä myynnissä olevien tuotteiden kohdalla 

hiusalan yrittäjä on jakelija. Tällöin kosmetiikka-asetuksen mukaan yrittäjällä on tiettyjä vas-

tuita myydessään tuotteita asiakkaille. Tarjottuihin palveluihin liittyy myös tuotteita. Näissä 

tilanteissa puhutaan hiusalalla teknisistä tuotteista. Teknisiä tuotteita ei myydä asiakkaalle ja 

hiusalan yrittäjä on lain mukaan tällöin loppukäyttäjä. (Kosmetiikka-asetus (EY) N:o 

1223/2009.) 

Myytävän tuotteen tuotetieto ja markkinointiväitteet tulevat olla markkinointilainsäädännön 

mukaista. Tämän kehittämiseksi yritys voi aina parantaa kuinka tuotetiedot annetaan. Hinta-

tiedot on oltava näkyvissä palveluista niin, että kuluttaja voi tehdä valintaa ulkopuolelta kam-

paamoa. Jos tuotteita on esillä näyteikkunassa, on myös niiden hinnat oltava näkyvissä. Yh-

teiskuntavastuullisuuden kehittämisen valossa tuotetietoja voisi antaa kuluttajalle vielä selke-

ämmin tarjolle. Hiusalalla on käytössä tuotteita, jotka sisältävät käyttöön liittyviä varoituk-

sia. Tuotteiden turvallinen käyttö vaatii sen, että yrittäjän pitää osata kysyä ja selvittää asi-

akkaalta erilaisia tietoja. Yrittäjän on annettava tietoa asiakkaalle mitä tuotteet pitävät si-

sällään ja millaisia varoituksia niissä on. Asiakkaalle on annettava mahdollisuus valita. 

Viranomaiset eivät tarkasta kosmeettisia valmisteita eikä niistä esitettyjä markkinointiväittä-

miä ennen niiden päätymistä markkinoille, vaan vastuu lainmukaisuudesta kuuluu valmisteen 

vastuutahoille eli valmistajalle, maahantuojalle tai jakelijalle. Tässä kohtaa siis hiusalan mik-

royrittäjä on jakelijan roolissa.  Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus N:o 1223/2009 

kosmeettisista valmisteista (EU:n kosmetiikka-asetus) sekä kansallinen laki kosmeettisista 
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valmisteista (492/2013) (kosmetiikkalaki) asettavat raamit kosmetiikalle ja kosmeettisten val-

misteiden markkinointiväittämille. Sen lisäksi mitä kosmetiikkalaissa säädetään, kosmetiikan 

markkinointia koskevien väittämien valvonnasta säädetään myös kuluttajansuojalaissa 

(38/1978). Kosmetiikkaa koskevista markkinointiväittämistä säädetään edelleen Euroopan ko-

mission nk. väittämäasetuksella N:o 655/2013, jonka soveltamiseen komissio on antanut tar-

kennettuja ohjeita heinäkuussa 2017 julkaistulla toimintaohjeellaan. Lainsäädäntökehikko an-

taa kuluttajille suojaa kosmetiikan harhaanjohtavia markkinointiväittämiä vastaan. 

Yhteiskuntavastuuseen liittyy myös ihmisoikeusasiat sekä avoimuus. Tuotteiden kohdalla alku-

perän selvittäminen liittyy vahvasti tuotteisiin ja niiden raaka-aineisiin. Suomalaisissa ja koti-

maisissa tuotteissa alkuperän selvittäminen on selkeämpää ja mitä isommaksi ja monikansalli-

semmaksi yritys on, sitä haastavammaksi alkuperän selvittäminen muodostuu. Perinteisesti 

hiusalalla tilataan tuotteet kosmetiikkayritysten edustajien kautta ja alkuperä tieto kulkee 

näin useamman ihmisen kautta. Yrittäjistä kaikki hoitavat oman yrityksen tuoteostot edusta-

jien kautta ja kaikki pystyvät kysymään vastuullisuus asioista edustajiltaan. Yksi yrittäjistä 

kertoi selvittäneensä myynnissä olevien ripsilisäkkeiden alkuperää Kiinaan asti, koska ei saa-

nut maahantuojalta mielestään oikeaa tietoa. 

Varaston koko  

Tuotteiden varaston koko vaikuttaa yrityksen liiketilan neliöiden käyttöön. Mitä pienempi va-

raston koko, sitä vähemmän se tarvitsee tilaa ja muita resursseja. Varaston koko vaikuttaa 

myös tuotteiden kiertoon ja hävikkiin. Varastoon ei kannata ostaa liian paljon tavaraa materi-

aalihukan välttämiseksi. Toisaalta liian pieni varaston koko lisää tuotteiden kuljetukseen liit-

tyvää resurssien tuhlausta. Varaston koko vaikuttaa siis monitahoisesti vastuulliseen kulutta-

miseen sekä ilmastotekoihin ja muihin yhteiskuntavastuuteemoihin. Yrittäjä voi seurata varas-

ton arvoa, tuotteiden kiertoa ja tuotteiden hävikkiä.  

Sähkönkulutus  

Liiketilan ja siellä tapahtuva sähkönkulutus on yksi vastuullisuuteen liittyvä asia. Yrittäjät voi-

vat valita uusiutuvan energian käytön ja seurata sen kulutusta. Sähkönkulutus liittyy vastuulli-

seen kuluttamiseen sekä edullista ja puhdasta energiaa- teemaan. 

Yhdessä kehittämishankkeessa mukana olevassa yrityksen liiketilassa käytettiin energiantuo-

tannossa taloyhtiön aurinkosähköä, jota saadaan taloyhtiön aurinkopaneeleista. Muutoin yrit-

täjät seuraavat omaa energiankäyttöään säännöllisesti ja pyrkivät toimimaan niin, että ener-

giaa ei menisi hukkaan. Hiusalan palveluissa esimerkiksi suuri sähkölasku laskee työn kannat-

tavuutta. 
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Vedenkulutus  

Hiusalan palveluissa käytetään vettä. Lähes kaikissa palveluissa on vedenkäyttöä tavalla tai 

toisella. Vedenkulutusta ei voi siis nollata, mutta sitä voi seurata ja miettiä, missä kohden 

vettä saattaa kulua liikaa. Veden kulutukseen voi asettaa tavoitteita ja kulutusta voi helposti 

raportoida. Vedenkulutuksen tarkoituksenmukainen käyttö liittyy ilmastotekoihin. Raportoi-

malla vedenkulutuksesta voi vaikuttaa yritystoiminnan läpinäkyvyyteen. 

Kierrätys  

Kaikki yrityksen kierrätävät melko aktiivisella tasolla niin jätteet kuin liiketilassa käytettäviä 

välineitä ja huonekaluja.  Myös yhdessä yrityksessä osallistutaan HiukkaHyvä hankkeeseen, 

jossa hiuksista tehdään luonnonkuitumattoja esimerkiksi öljyvahinkojen torjumiseen ja maan-

parannukseen (HiukkaHyvä 2021). Mahdollisuuksia yrittäjillä on seurata, asettaa tavoitteita ja 

raportoida ulospäin. Kierrätys liittyy vahvasti kestävään kehityksen ja vastuullisuudessa ilmas-

totekoihin, vastuulliseen kuluttamiseen sekä ympäristöön. 

Yrittäjien liiketilojen välineiden ja huonekalujen hankinnat ovat olleet hyvin harkittuja. Kai-

kissa liiketiloissa on uudistettu tiloja ja huonekaluja viimeisen kahden vuoden aikana ja jokai-

sessa liiketilassa on kierrätyksen kautta tulleita välineitä ja huonekaluja. Uusia huonekaluja 

esimerkiksi ostetaan todella harkiten. 

Tuotevalinnoilla vaikutetaan esimerkiksi muovin vähentämiseen, aerosolituotteiden ostami-

seen sekä muuhun raaka-ainetietoteen. Yrityksissä käytetään tuotteita säästeliäästi ja harki-

ten.  

Hyväntekeväisyys  

Yrittäjistä osa tekee hyväntekeväisyyttä eri tavoin ja haluavat näin tuoda esimerkiksi syrjäy-

tymisvaarassa oleville nuorille mahdollisuuksia hankkia hiustuotteita ja -palveluita. 

Hyväntekeväisyyteen on mahdollisuuksia osallistua esimerkiksi luovuttamalla hiuksia syöpäsai-

raiden peruukkeihin, antamalla tuotteita, palveluja, rahaa tai aikaa eri kohteisiin. Monella ta-

paa voi osallistua ja jokainen yrittäjä tekee omat tavoitteensa. Hyväntekeväisuus voi olla mo-

nitasoista vastuullisuutta. Raportointia hyväntekeväisyydestä tehdään harvoin erinäisistä 

syistä johtuen. 

 

https://www.ykliitto.fi/node/4581
https://www.ykliitto.fi/node/4581
https://www.ykliitto.fi/node/4581
https://www.ykliitto.fi/node/4581
https://www.ykliitto.fi/node/4581
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8 Johtopäätökset ja pohdinta 

Kehittämistehtävän tarkoituksena oli selvittää, millaista on hiusalan yrittäjien yhteiskuntavas-

tuullinen yritystoiminta, mitä he asiasta tietävät ja millaisia toimia he tekevät. Lisäksi tutkin 

miten yhteiskuntavastuullisuutta voi kehittää. Kehittämistyön työpajoissa tuli selville paljon 

erilaisia toimia mikkeliläisten hiusalan yrittäjien yhteiskuntavastuullisesta yritystoiminnasta. 

Toimet olivat pääsääntöisesti konkreettisia suoraan asiakaspalveluun liittyviä. Yhteiskuntavas-

tuullisuuteen liittyvä tietoisuus lisääntyi yrittäjillä ja kehittämisideoita löytyi. 

Kehittämistyön menetelmävalinnat olivat kehittämistyön alusta alkaen valittu niin, että ne 

saivat muokkautua työn vaatimalla tavalla. Palvelumuotoilun välineet eli asiakasprofiilit sekä 

palvelupolut tarkentuivat ja lisäsivät tietoa ja aineistoa läpi koko työskentelyn. Ensimmäinen 

palvelupolku luotiin ensimmäisessä työpajassa ja viimeisessä työpajassa palvelupolku oli jo 

muuttunut Service blueprint- mallin mukaisesti sisältäen asiakaspalvelun taustalla tapahtuvia 

näkymättömiä toimintoja sekä kehittämiskohteita. 

Työpajoista saatu aineisto (liite 3 ja liite 4) erilaisista yhteiskuntavastuullisista toimista vas-

taa opinnäytetyön ensimmäiseen tutkimuskysymykseen:  Millaista on hiusalan mikroyrittäjien 

yhteiskuntavastuullinen yritystoiminta tällä hetkellä? eli mitä hiusalan yrittäjät tietävät ja 

ymmärtävät yhteiskuntavastuullisesta yritystoiminnasta,  millaisia konkreettisia yhteiskunta-

vastuullisia toimia hiusalan mikroyrittäjä tekee tällä hetkellä sekä kuinka yhteiskuntavastuul-

lisuus näkyy hiusalan mikroyrityksissä? 

Taulukoissa (liite 3 ja liite 4) on kirjattu myös missä kohden hiusalan mikroyrittäjällä on mah-

dollisuus laatia tavoitteita ja tehdä seurantaa sekä raportointia. Näin saatiin vastauksia opin-

näytetyön toiseen tutkimuskysymykseen, millaisilla keinoilla/toimilla hiusalan mikroyrittäjä 

kehittää yhteiskuntavastuullista yritystoimintaansa? 

Kehittämistyön tavoitteena oli muodostaa materiaalia niin hius- ja kauneudenhoitoalan yritys-

toiminnan opetukseen kuin yrittäjille itselleen sekä muille alan yrittäjille. Opinnäytetyön ta-

voite täyttyi ja aineistoa syntyi. Opinnäytetyön viitekehys eli teoria sekä työpajoissa synty-

neet aineistot liittyen yhteiskuntavastuullisuustoimiin sekä kehittämiskohteisiin toimivat ope-

tusmateriaalina toisen asteen hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinnon opetuksessa tule-

vaisuudessa. Opetusmateriaaliksi aineisto muuttuu vuoden 2022 aikana. Materiaalia käytetään 

myös Etelä-Savon ammattiopiston hiusalan yritysyhteistyöverkoston jäsenien koulutus- ja tai 

kehittämispäivissä. Kehittämistyöhön osallistuneille yrittäjille materiaalin luovuttamista ta-

pahtui jokaiselle yrittäjälle erikseen niin työpajoissa, kuin niiden jälkeenkin.  

Kehittämishankkeen tuloksissa selkeää on se, että tutkimukseen osallistuvat yrittäjät tekivät 

paljon erilaisia yhteiskuntavastuullisia tekoja. Koska kehittämistyön menetelmävalinnat 
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suuntautuivat asiakasprofiilin kautta asiakaspalvelutilanteeseen, niin laajemmin käsitellyiksi 

teemoiksi nousivat asiakaspalveluun ja tuotteisiin liittyvät yhteiskuntavastuullisuustoimet.  

Yhtenä tärkeänä kehityksenä tapahtui se, että yrittäjät itse tiedostivat tekevän monipuoli-

sesti erilaisia asioita yhteiskuntavastuullisesti. Kehittämistyössä mukana olleet hiusalan mik-

royrittäjät eivät olleet tietoisesti aiemmin käyneet läpi oman yrityksen ja yrittämisen yhteis-

kuntavastuuta. Yhteiskuntavastuu oli käsitteenä heille vieras. Kestävä kehitys käsitteenä oli 

tutumpi ja siihen osattiin liittää kierrättäminen sekä ympäristötietoisuus. Yrittäjien asiak-

kaista kukaan ei ollut kysynyt yrittäjiltä yhteiskuntavastuusta suoraan, mutta työpajojen ai-

kana nousi esille yksittäisiä asiakkaita ja niiden yksittäiset kommentit, jotka sitten tunnistet-

tiin yhteiskuntavastuuseen ja kestävän kehityksen teemoihin liittyvinä. Kehittämistyössä ol-

leet yrittäjät tiedostavat nyt paremmin yhteiskuntavastuun erilaisia teemoja ja niiden kehit-

tämis- ja raportointimahdollisuuksia.  

Työpajojen lopputuloksena yrittäjät toivat esille sen, että yhteiskuntavastuu ja sen erilaiset 

teemat ovat tärkeitä, niihin liittyviä toimia pitää kehittää ja niistä pitää puhua. Yrittäjät to-

tesivat, että yhteiskuntavastuullisuus on nouseva trendi myös hiusalalla kuten myös mikroyri-

tyksissä. Työpajojen aikana hiusalan muut yritykset aktivoituivat tuomaan esille vastuullisuut-

taan. Isommista hiusalan ketjuista vastuullisuutta opinnäytetyön sekä työpajojen välisinä ai-

koina toi esille esimerkiksi toukokuussa 2021 Four Reasons (2021) yrityksen vastuullisuusra-

porttina sekä lokakuussa 2021 M-Room parturiketju (M Room 2021). Keskustelua käytiin esi-

merkiksi eri hiustuotteiden brändeistä kuten SIM Finland Oy yrityksen vastuullisuudesta, koti-

maisista tuotteista ja yrityksen avainlippumerkillä varustetusta hiusväristä (SIM 2021). Myös 

HiukkaHyvä- hanke (2021) oli esillä hiusten kierrätykseen liittyen.  Nämä esimerkit vakuutti-

vat kehittämistyön ajankohtaisuudesta.  

Hiusalan yrityksissä asioita tehdään käytännössä vastuullisesti, koska luotettavan yrityksen 

maine muodostuu henkilökohtaisen palveluntarjonnan kautta.  Yrityksen kanta-asiakkaat, 

jotka palaavat uudestaan ja uudestaan yritykseen, kokevat todennäköisesti palvelun olevan 

luotettavaa. Asiakkaat myös näkevät ja kokevat palvelunsa aikana yrittäjän toiminnan, jolloin 

he voivat itse todeta ainakin osittain työn vastuuelementtejä. Tehtyjä toimia ei välttämättä 

tuoda julki raportoimalla, koska sellaiseen ei välttämättä ole resursseja.   

Yhteiskuntavastuullisuus vaatii eritasoista työtä, sitoutumista ja toimenpiteitä. Yksinyrittäjät 

toimivat usealla eri alalla yhteiskuntavastuullisesti, ovathan he jo lähtökohdiltaan itsensä 

työllistäneet ja tekevät työtä, jotta voivat olla yhteiskunnan vastuullisia jäseniä. Henkilökoh-

taisessa palvelussa työntekeminen on loppujen lopuksi läpinäkyvää ja asiakas voi monella ta-

voin itsekin havainnoida ja arvioida työn vastuullisuutta. Kuitenkin osa vastuullisuuteen liitty-

vistä asioista ja toimista jää asiakkaan näkymättömiin. 
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Pienille yrityksille vastuullisuusraportointi on vapaaehtoista. Harvempi pienyrittäjä tekee vas-

tuullisuusraportointia. Yrittäjyysstrategiassa (2021, 17) nousee myös tavoite raportointiin eli 

toive siitä, kuinka pienillä yrityksilläkin olisi oltava resursseja ja osaamistakin vastuullisuusky-

symysten hallitsemiseksi ja niistä viestimiseksi omille liiketoimintakumppaneilleen sekä kulut-

tajille. Kuluttajat saavat yleensä helposti isojen yritysten kotisivuilta tietoa, kuinka vastuulli-

suutta yrityksissä hoidetaan ja miten sitä seurataan ja kehitetään. Pienissä yrityksissä haas-

teeksi muodostuu se, mihin ja miten vastuullisuusraportointia voi tehdä, ja mistä resurssit, 

jos halua on. 

Kehittämistyössä mukana olleet yritykset eivät ole aiemmin tietoisesti raportoineet yhteiskun-

tavastuullisuuttaan. Kehittämistyön tavoitteena oli, että yritykset pohtivat yrityksensä kei-

noja ja kuinka he voisivat raportointia tehdä palvelupolussaan kohdistettuna yhteiskuntavas-

tuullisesti orientoituneelle asiakkaalle. Kehittämishankkeen tuloksissa tuli esille se, että 

vaikka yksinyrittäjillä vastuullisuusraportointi ei ole pakollista, niin silti siihen on kiinnostusta 

ja siihen ideoitiin myös erilaisia mahdollisuuksia. 

Kirjallisen ja raskaankin raportoinnin hyöty käytettyyn aikaan nähden voi olla kyseenalainen 

palvelualan mikroyrityksissä, koska kirjoitusaika on pois asiakaspalvelun tekemisestä ja tulok-

sesta. Kuitenkin kehittämistyöhön osallistuneet yrittäjät toivat esille sen, että jonkinlaisella 

raportoinnilla on liiketoiminnalle hyötyä. Asiakaspalvelussa raportointi voi nostaa palvelun 

laatua ja esimerkiksi erilaisilla mainonnan välineillä voidaan yrityskuvaan tuottaa lisäarvoa ja 

houkuttelevuutta. On tärkeää ymmärtää, että vastuullinen yritystoiminta ja sen läpinäkyvyys 

on myös järkevää yrittämistä. Lopullinen tarkoitus on kuitenkin tehdä yksinyrittäjänkin liike-

toiminnasta kannattavaa. 

Kehittämistyössä ideoitiin raportointimahdollisuuksia yhdessä. Yrittäjiltä tuli raportointiin 

ideoita liittyen sekä mainontaan että asiakaspalveluun liittyen. Sosiaalisen median mainonnan 

kautta yhteiskuntavastuullisuusraportointi koettiin hyvänä, koska silloin mainonnasta jää jälki 

ja raportointi on julkista ja läpinäkyvää. Sosiaalisen median kautta raportointi voisi olla luon-

teva tapa tuoda vastuullisuutta pieni osa kerrallaan esille. Vähiten ydinpalvelun ulkopuolelle 

resursseja kuitenkin vaatii asiakaspalveluun liittyvä henkilökohtaisen palvelun aikana tehty 

raportointi jokaiselle asiakkaalle, joka asiasta on kiinnostunut. Tämä koettiin tärkeänä varsin-

kin liikkeissä, joissa tarvetta ei ole uusille asiakkaille vaan haluttiin antaa vakituisille asiak-

kaille lisäarvoa.  

Liitteissä 5 ja 6 on esimerkkejä kehittämistyössä mukana olevien hiusyrittäjien sosiaalisessa 

mediassa tapahtuvasta raportoinnista, jossa tuodaan läpinäkyväsi esille konkreettisia vastuul-

lisia toimia. Näitä voi pitää mikroyrittäjien vastuullisuusraporttien esimerkkeinä, jossa asiak-

kaalle tuotetaan lisäarvoa ja toimet liitetään yrityksen yritysimagoon ja brändiin. 
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Asiakaspalvelussa mahdollisesti tehtävään vastuullisuusraportointiin liittyen kehittämishank-

keen painopiste suuntautui yhteiskuntavastuullisuuden lisäksi kestävään kuluttamiseen liitty-

viin päätöksenteon ilmiöihin. Opinnäytetyön viitekehykseen lisääntyi tämän jälkeen kulutta-

miseen liittyvää teoriaa. Kehittämishankkeen aikana asiakasprofiileihin tehtiin täydennystä 

Sitran (2019) motivaatioprofiilileilla, jotka osittain nostivat esille erilaisia kuluttajaprofiileita 

ja heidän ostopäätösten taustoja. 

Akehurst ym. (2012) kirjoittaa, että on tulossa uusi aikakausi, jolloin kuluttajien uskomusten 

ja heidän todellisen käyttäytymisensä välillä on parempi yhteys. Sen lisäksi, että kuluttajille 

opetetaan ja neuvotaan ympäristöongelmissa, viestinnässä on keskityttävä tuotteeseen liitty-

viin ympäristöominaisuuksiin, tuotteen etuihin sekä todellisiin vaikutuksiin ekologisessa kier-

tokulussa. Kuluttajille on siis tärkeää lisätä oikeaa tietoa, jotta kestävä kuluttajuus lisään-

tyisi. Näin myös hiusalan yrittäjilläkin on mahdollisuus omilla toimillaan vaikuttaa omien asi-

akkaidensa käyttäytymiseen. Oikean tiedon lisääminen oikea-aikaisesti on tärkeä yhteiskunta-

vastuullinen teko.  

Parhaimmillaan yritysten yhteiskuntavastuu ja sen raportoiminen hyödyttää kaikkia osapuolia, 

mutta pahimmillaan se saattaa olla pelkkiä kauniita sanoja. (Kuluttajaliitto 2021) Myös pien-

yrittäjien viestiminen niin, että se hyödyttää liiketoimintaa voi joskus olla riski. Asiakkaiden 

kuluttamiseen liittyvät päätöksenteot eivät välttämättä henkilökohtaisestikaan palveltaessa 

aina avaudu ja yhteiskuntavastuuseen liittyvät asiat voivat estää asiakasta kuluttamasta. Hiu-

salan mikroyrittäjälläkin tulee olla vastuullisuusasioissa tavoitteet, mittarit ja seurannat sel-

keät, jotta vastuullisuus ei näyttäydy pelkkänä puheena. Toisaalta mikroyrittäjä voi markki-

noida vastuullisuuttaan konkreettisin tehdyin toimin, niin tällaisella vastuullisuusraportoin-

nilla luodaan helpommin läpinäkyvyyttä ja luottamusta sidosryhmiin. Työpajoissa ja sen jäl-

keen tuli esille se, että yritykset tekevät paljon yhteiskuntavastuullistoimia. Jo tehtyjen toi-

mien raportoiminen sidosryhmille ja asiakkaille tuottaa yrityksen toimista läpinäkyvää. Näin 

estetään se, että asiakkaat kokevat yrityksen tekevän viherpesua tai että yrittäjä tuottaisi 

vain pelkkiä kauniita sanoja. Liitteissä 5 ja 6 on hyvät esimerkit tällaisista konkreettisista toi-

mista, joiden raportointi osaltaan lisää läpinäkyvyyttä eikä ole pelkkiä kauniita sanoja.  

Haasteena yhdenmukaisen raportoinnin tekemiseen tuli esiin se, että asiakkaita pyritään yri-

tyksissä palvelemaan yksilöllisesti. Ihmiset, jotka ovat tietoisia ja kuluttavat jo kestävämmin 

suhtautuvat kestävään kuluttamiseen myönteisemmin. Kun taas ne, jotka asiasta eivät tiedä 

voivat erilaisilla kestävään kuluttamiseen liittyvillä ohjeistuksilla ja mainonnalla reagoida täy-

sin päinvastoin. Reagoiminen voi olla tietoista tai tiedostamatonta ja niin näin ollen hiusalan 

yrittäjänkin saattaa olla haasteellista osata aina palvella kaikki asiakkaat oikein uuden asian 

edessä. Jotta palvelu onnistuisi ja asiakas olisi palveltu yksilöllisesti pitää osata vastata jokai-

sen asiakkaan tarpeeseen yksilöllisesti oikein. Pohdittiin siis, että miksi kaikille asiakkaille ei 

voi viestiä samoista asioista samalla tavalla? Yrittäjät toivoivatkin lisää tietoa liittyen 
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erilaisten asiakkaiden päätöksenteon ilmiöihin. Viimeisessä työpajassa käytiinkin hieman läpi 

asiakkaan päätöksen teon takana olevia ilmiöitä.  

Hiusalalla jokunen isompi toimija aktivoitui kehittämistyön aikana vastuullisuusraportoinneil-

laan, joten asia ja aiheeseen liittyvä kiinnostus on pikkuhiljaa ajankohtaisia myös pienemmillä 

hiusalan toimijoilla. Viimeisessä työpajassa puhuttiinkin, että voisiko tässä kohden olla vas-

tuullisena edelläkävijänä hiusalan mikroyrittäjänä.  

Luontevammin ja aikaa sekä resursseja miettien yrittäjä voi yksilöllisen palveluntarjonnan ai-

kana asiakkaalleen puhua yritystoimintansa vastuullisuudesta. Vastuullisuusasioista voidaan 

käydä keskustelua asiakkaan kanssa palvelun aikana ja tällöin on hyvä, että yrittäjä on tietoi-

nen, miten hän voi vastuullisuuteen vaikuttaa omassa yrityksessään.  

Asiakaspalvelussa on kuitenkin huomioitava erilaiset asiakkaat ja heidän tarpeensa. Kun puhu-

taan yksilöllisestä asiakaspalvelusta, niin silloin jokaiselle asiakkaalle räätälöidään oman nä-

köinen palvelukokonaisuus. Kaikille asiakkaille ei siis voi puhua samoja tai samalla tavoin yri-

tyksen yhteiskuntavastuullisuustoimista tai sen kehittämisestä. Koska kuluttajien päätöksen-

teon taustalla on erilaisia ilmiöitä, jotka joskus lisäävät ostohalukkuutta ja joskus estävät sitä 

on hiusalankin yrittäjän otettava nämä huomioon. Yhteiskuntavastuullisuuteen ja kestävään 

kehitykseen liittyvät tunteet voivat suoraan vaikuttaa ostopäätöksiin.  

Milburn (2021) kirjoittaa, niin tulevaisuudessa yritysten on otettava huomioon kohderyhmänsä 

ja raportointi voi kohdistua suoraan asiakkaaseen monikanavaisesti. Kehittämistyön tukoksista 

voidaan löytää tätä tukevia ominaisuuksia. Hiusalan yrittäjät kokivat, että raportointia voi 

tehdä pienissä osissa ja omalla tavallaan ja asiakkaita kuunnellen. Jokaisella yrittäjällä on jo 

valmiina väyliä, joiden kautta raportointia voi tehdä ja näiden opettelemiseen ei välttämättä 

tarvitse käyttää yhtään enempää aikaa kuin aiemminkaan. Esimerkiksi liiketilassa, sosiaalisen 

median tai yrityksen omin kotisivujen kautta voi mainonnan yhteydessä nostaa esille erilaisia 

vastuullisuusteemoja, toimia ja tavoitteita.  

Kehittämistyössä mukana olleet hiusalan yrittäjät kokivat, että työpajojen kautta heillä li-

sääntyi yhteiskuntavastuuseen liittyvä osaaminen tietoisuuden lisääntymisen kautta. Kun yrit-

täjät tietävät tekevänsä vastuullisia toimia, voivat he myös toimia läpinäkyvämmin ja tehdä 

erilaisia vastuullisuusraportointiinkin liittyviä toimia. Näin yritysten yhteiskuntavastuullisuus 

kehittyisi.  

Raportointiin ja sen eri teemoihin saa apua eri yhteiskuntavastuuta käsittelevistä lähteistä. 

Kirjanpitolaki ei tarkenna raportointiteemoja kuin yleisellä tasolla, mutta esimerkiksi OECD:n 

ohjeet, vaikka ovatkin kohdistettu isoihin monikansallisiin yrityksiin, ovat hyviä ohjeita myös 

sovellettuna mikroyrityksiin. ISO 26000 yhteisvastuustandardissa on myös huomioitu pienet 

yritykset. Näissä molemmissa on huomioitu asiakas ja kuluttajasuoja, joka on tärkeät 
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näkökulmat myös hiusalan mikroyrityksessä. Koska hiusalalla ydintehtävä on asiakkaan palve-

lussa, niin siihen liittyen on hyvä nostaa kuluttajanäkökulmaa selkeämmin esille. YK:n Agenda 

2030 kestävän kehityksen periaatteet ovat taasen visuaalisesti sekä eritavoin teemoiteltuna 

monen kosmetiikkayrityksenkin käytössä vastuullisuusraporteissa. Sitä kautta hiusalan mik-

royrittäjät voivat ottaa esimerkkejä omaan vastuullisuustyöhönsä. 

Tulevaisuudessa hiusalan mikroyritysten on mahdollisuus sisällyttää vastuullisuus osaksi omaa 

liikeideaa, sekä tuoda sitä esille yrityksen imagossa ja brändissä läpi kaiken toiminnan. Täl-

löin ei tarvitsisi puhua erillisestä raportoinnista, vaan vastuullisuus sisältyisi kaikkeen ja se 

olisi luonteva osa yritystoimintaa. Yrittäjien tulisi siis silloin olla tietoisia erilaisista yhteiskun-

tavastuullisista toimista, joita jo tekee ja mitä voisi lisäksi kehittää. Jatkokehittämisajatukset 

liittyvät tulevaisuuden yhteiskuntavastuulliseen hiusalan yrittämiseen. Kuinka sitä voisi vielä 

enemmän nostaa esille, lisätä tietoa ja kehittää? Tuleeko eri lakien ja asetusten sekä ohjei-

den kautta vaateita myös pienille yrityksille ja lisääntyykö esimerkiksi tulevasta ihmisoikeuk-

siin liittyvän huolellisuusvelvoitteen kautta vastuita, joita myös mikroyrittäjät joutuvat otta-

maan huomioon? Syntyykö uusia liikeideoita ja innovaatioita yhteiskuntavastuullisuuteen liit-

tyen hiusalan mikroyrityksiin? 

Opinnäytetyöhön liittyvät eettiset ja luotettavuuskysymykset. 

Tutkimusmenetelmät tarkoittavat menetelmiä, joilla aineisto kerätään ongelman ratkaise-

miseksi, sekä analyysimenetelmiä, joilla kerättyä aineistoa käsitellään. Menetelmät ovat myös 

luotettavuuden varmistamismenetelmiä. (Kananen 2017, 21.) Kun menetelmät ovat perustel-

tuja, monipuolisia ja kehittämistutkimukseen oikeanlaisia sekä raportissa auki kirjoitettuna 

on tuloksien ja työn luotettavuus parempi. Opinnäytetyössä käytettiin erilaisia menetelmiä ja 

työn prosessin aikana tietoa hankittiin lisää erilaisista aineistoista. Näin pyrittiin saamaan 

mahdollisimman laaja näkemys tutkittavasta aiheesta. 

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyyttä ja validiteetti sitä, että tutkitaan oikeita asioita. 

Luotettavuustarkastelun edellytys on työn riittävä dokumentaatio. Dokumentaation avulla voi-

daan arvioida tutkijan ratkaisuja. Valintojen perusteluiden avulla lisätään tutkijan uskotta-

vuutta. (Kananen J. 2017, 175-176). Opinnäytetyön luotettavuus paranee, kun työn dokumen-

taatioon, sen laajuuteen, valintoihin ja perusteluihin kiinnitetään huomiota. Kaikki eri vai-

heissa tehdyt ratkaisut pitää dokumentoida ja perustella. Kehittämistyön dokumentaatiossa 

haastattelut on nauhoitettu ja litteroitu ja työpajoista on otettu lopputuloksesta kuvat ja kir-

joitettu muistiinpanot työpajojen keskustelujen pääkohdista. 

Tutkimuseettisesti tarkasteltuna tiedonhankinta pitää aina perustaa riittäviin tietoisiin ha-

vaintoihin aineistoista. Tutkimuksessa on osoitettava analysoinnin, tutkimusmenetelmien, tie-

donhankinnan ja tutkimustulosten johdonmukaista hallintaa. (Vilkka 2021, osa II.) Tutkimuk-

sen aikana eri vaiheissa valinnat on tehtävä tietoisesti sekä perustellen. Raportissa on 
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kirjoitettu kaikki valinnat, jolloin tietoisuus tulee näytettyä ja eettisesti ratkaisut ovat hyväk-

syttyjä. 

Kananen (2014a, 46) kirjoittaa, että laadullinen tutkimus on joustava tutkimusstrategia, jossa 

voidaan tutkimusprosessin aikana muuttaa lähes kaikkea. Muuttaa voidaan siis tarpeen mu-

kaan tutkimusongelmaa, tutkimuskysymystä, tiedonkeruumenetelmiä ja aineistoja. Koska il-

miötä ei välttämättä tunneta, niin mitään ei voida etukäteen varmaksi päättää. Työn tavoit-

teena on ilmiön ymmärtäminen, jolloin itse aineisto ohjaa tutkimuksen kulkua. Koska tutki-

muksen aikana tuli esille tarpeita hankkia uutta tietoa erinäisistä asioista, niin tuplatimantti-

mallin mukaisesti prosessissa kuljettiin edestakaisin timanttien välillä. Aineiston hankinta, ke-

hittäminen ja kokeilu tuottavat lisää tietoa, joka muokkaa tutkijan ymmärrystä sekä ajattelua 

mihin suuntaan tutkimustyötä jatketaan (Heikkinen, Rovio & Kiilakoski 2006, 86.) Aineisto, 

jota opinnäytetyössä analysoitiin, oli siis sen hetken tieto ja tämän kohderyhmän kokemus 

asiasta. Osaamisen sekä tiedon lisääntymisen kautta myös teot muuttuivat työn edetessä niin 

tutkijalla kuin kohderyhmän jäsenillä. Tuplatimanttiprosessi-mallissa (kuva1) ja Palvelumuo-

toilun avulla voitiin aineistoa joustavasti hankkia lisää tutkimuksen ja kehittämisen aikana.  

Tuulaniemi (2011) kirjoittaa, että palvelumuotoilun ominaispiirteenä on asiakaslähtöisyys ja 

sen määritteleminen ja kuvaaminen täysin yhdenmukaiseksi ja tiettyyn sabluunaan meneväksi 

prosessiksi ei ole mahdollista. Ei ole siis mahdollista kuvata prosessia, joka toimisi yksi yhteen 

kaikenlaisten palveluiden kehittämisessä ja kaikissa tilanteissa. Kehittämistyössä tuli esille se, 

että lopputuotokset ovat esimerkinomaisia tässä hetkessä tehtyjä konkreettisia toimia ja 

mahdollisuuksia kehittää palveluita ja toimintaa.  

Palvelumuotoilun menetelmissä on mahdollisuus vaikuttaa lopputuloksen näkökulmaan, koska 

tarve ja asiakaspalvelu on erilainen eri yrityksissä ja tilanteissa. Kehittämistyössä oli mukana 

pienet otokset kohderyhmistä, joista aineisto hankittiin. Kuvailenkin työtä enemmän tapaus-

tutkimuksena ja kehittämistyöstä yksittäisissä yrityksissä. Kehittämistyön aikana kuitenkin py-

rittiin saamaan mahdollisimman laaja käsitys aiheesta. Tämä tutkimusaineisto kertoo siis vii-

den hiusalan yksityisyrittäjän näkemyksistä liittyen hiusalan mikroyrittäjän yhteiskuntavas-

tuullisuudesta syksyllä 2021. 

Palvelumuotoilun menetelmissä kehitetään yhdessä kohderyhmän sekä tutkijan kanssa. Palve-

lun keskiössä on ihminen, palvelun käyttäjä eli asiakas sekä tässä tutkimuksessa palveluntuot-

taja eli hiusalan yrittäjä. Tutkimuksen tekijä, eli tutkija on palvelumuotoilun mahdollistaja. 

Yhteiskehittämisen tavoitteena on, että kaikki palveluun liittyvät asiat ja näkökannat tulevat 

mahdollisimman laaja-alaisesti huomioiduksi keräämis- ja analysointivaiheessa. Tästä laaja-

alaisesta näkemyksestä tutkija valitsee määriteltyihin tavoitteisiin parhaiten sopivat elemen-

tit edelleen kehitettäväksi. (Tuulaniemi 2011.) Tavoitteena oli tutkimuksen tekijänä olla tasa-

arvoinen yhteisön ja osallistuvien yrittäjien kanssa. Kuitenkin, jotta työ olisi ollut eettisesti ja 
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luotettavasti hyvälaatuinen, oli tutkijan tiedostettava paikkansa tutkimusasetelmassa ja huo-

mioitava esimerkiksi mahdolliset asenteet ja vaikuttavuus työn lopputulokseen. Laaja-alai-

sella aineistolla pyrittiin tutkimusaineiston luotettavuuteen. 

Opinnäytetyön työtapana on, että jokaisen osaaminen on tärkeää ja osaamista integroidaan, 

kun tietoa tuotetaan yhdessä. Yhdessä tekeminen ja tiedon tuottaminen perustuvat oikeuden-

mukaisuuteen, avoimuuteen ja luottamukseen osapuolten välillä. (Vilkka 2021 osa I.) Työn 

luotettavuuteen liittyy se, että aineisto, jota kehittämisen aikana syntyy, oli tehty avoimesti, 

luotettavassa ilmapiirissä ja oikeudenmukaisesti kaikki kohderyhmän jäsenet yhdessä. Luotet-

tava ilmapiiri loi myös eettisesti hyväksytyn ilmapiirin.  

Kananen (2017,178) kirjoittaa, että eri lähteistä kerättävällä todistusaineistolla voidaan saada 

vahvistusta esitetyille väitteille tai tulkinnalle ilmiöstä. Mitä useampaa lähdettä tutkimuk-

sessa käytetään, sen pitävämpi annettu tulkinta tulee olemaan. Toiminnan luotettavuuteen 

vaikuttaa valitseman aineiston ja lähteiden laatu (Vilkka (2021 osa III). Huolellinen suunnit-

telu ja toteutus sekä lähdekritiikin taso on tärkeää. Opinnäytetyön aineiston hankinnassa mo-

nipuolisuus lisää työn lopputuloksen luotettavuutta. Työssä pitää ottaa huomioon aineistojen 

tulkinnallisuus. Tutkimuksessa, jossa käytetään monia lähteitä, syntyy tulkinnoista synteesi. 

Opinnäytetyössä pyrin siihen, että aineisto on monipuolista ja tulkinta on ristiriidatonta. 

Laadullisen tutkimuksen yksi luotettavuuden vahvistamiskeino on saturaatio eli kyllääntymi-

nen. Erilaisten lähteiden tarjoamat tutkimustulokset alkavat toistua. (Kananen 2017, 179; 

Tuomi ym. 2018, 99.) Tutkimuksessa saturaatio oli tavoite, mutta laadullisessa tutkimuksessa, 

jossa käytettiin teemahaastattelua sekä palvelumuotoilun erilaisia menetelmiä, saturaatiopis-

teiden selkeä löytyminen hämärtyi ja hankaloitui. Kuitenkin työpajojen aikana tieto lisääntyi 

joka työpajalla ja edellisten pajojen tuotokset olivat seuraavien pajojen pohjalla. Suuria risti-

riitoja ei työpajakeskusteluissa edellisiin tuotoksiin tullut esille vaan erilaisia tapoja tehdä sa-

maa työtä. 

Tutkimukseen liittyvä alkuperäinen tutkimusaineisto pitää säilyttää, jotta tulosten luotetta-

vuus ja aineiston aitous voidaan todentaa (Kananen 2017, 178). Tutkimuksessa kerääntynyt 

haastatteluihin sekä työpajojen henkilöihin liittyvä aineisto oli tallennettuna tutkijan omalle 

tietokoneelle. Aineistosta oli poistettu henkilöihin liittyvät tunnistettavat elementit silloin 

kun ne toivottiin poistettavaksi. Aineisto säilytettiin vain sen ajan, kunnes opinnäytetyö oli 

tarkistettu ja hyväksytty.  

Tutkimuksessa kohderyhmältä oli myös saatava suostumus, joka liittyy tietoon (Vilkka 2021, 

osa II). Kohderyhmän jäsenet informoitiin ennen aineiston kokoamista. Ensimmäinen tieto an-

nettiin kysyttäessä kohderyhmäläisiä mukaan kehittämistyöhön. Myös aineiston käytöstä sekä 

tallentamisesta kerrottiin osallistujille. Kohderyhmän jäsenet saivat itse päättää osallistu-

vatko tutkimukseen ja kehittämiseen vai eivät. Kehittämishankkeessa mukana olleiden 
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yrittäjien kanssa tehtiin kirjalliset sopimukset, vaikka he eivät olleetkaan kehittämistyön toi-

meksiantajia. Näin saatiin kehittämishankkeen yhteistiedot molemmin puolin kirjallisesti toi-

mitettua ja samassa yhteydessä sovittiin tarkemmin käytänteistä. 

Laadullisessa tutkimuksessa, jossa pyritään saamaan esille kokemuksia ja mielipiteitä, on 

haasteena se, että tutkimuksen kohteena olevat henkilöt täytyisi saada kertomaan avoimesti 

omista aiheeseen liittyvistä kokemuksistaan. Jotta tutkimuksessa saadaan luotettavaa aineis-

toa, niin tutkijan on säilytettävä neutraali tutkijan asema ja olla luonteva yhteistyökumppani, 

joka haluaa vain hyvää tutkimuksen kohteena oleville henkilöille. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, 

11.)  Koska toimin hiusalalla eri roolissa kuin kehittämistyöhön osallistuneet yhteistyöyrittä-

jät, niin painotin tutkimuksen koko ajan sitä, että kaikki tieto on minulle arvokasta ja pyrin 

siihen, että en vaikuta omilla toimillani yhteistyöyrittäjien mielipiteisiin.  Työpajoissa oli 

”koulutusnäkökulma” alussa, mutta se johdatteli varmemmin aiheeseen ja näin pääsimme 

varmemmin asian ytimeen.  

Tutkijana minulla oli vastuu siitä, että oma roolini ei ollut liian hallitseva ja aineiston hankin-

nassa sekä haastateltavat että kohderyhmän jäsenet toivat esille asiat omasta vapaasta tah-

dostaan ja omista kokemuksistaan. Tavoitteena oli luoda tutkijana toisaalta tasa-arvoinen 

rooli, joka oli asiaa kehittämässä yhtä kuin kohderyhmänkin jäsen, mutta toisaalta rooli tutki-

jana, joka kunnioitti ja arvosti haastateltavia sekä kohderyhmän jäseniä. Tutkijana tarkoituk-

sena oli myös olla puolueeton ja omat mahdolliset asenteensa asiaan tiedostava. Etukäteen 

pohdin omaa vastuutani ja rooliani niin tutkijana, kuin kehittäjänä sekä yhteistyökumppanina 

sekä pyrin tiedostamaan, millaista todellisuutta työlläni rakensin. (Jokinen 2019)  
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Liite 1: Teemahaastattelurunko 

 

Puhelinhaastattelu hiusalan asiakkaalle 12.8.-14.8.2021 

Apukysymyksiä teemaan liittyen, vaihtelee haastateltavan oman kertoman mukaan. 

 

Mitä sinun mielestäsi tarkoittaa yhteiskuntavastuu /vastuullisuus? Kerro mitä tiedät yhteiskun-

tavastuusta, vastuullisesta yritystoiminnasta tai vastuullisuudesta liittyen kuluttamiseen. 

Mitä sinun mielestäsi on yhteiskuntavastuullinen kuluttaminen? 

Koetko olevasi yhteiskuntavastuullinen? Miten? 

Millaisiin asioihin kiinnittää huomioita yhteiskuntavastuullisesti kuluttaessa? 

Millaisia vastuullisia ostoja tai päätöksiä olet tehnyt henkilökohtaisesti? 

Onko ostanut yhteiskuntavastuullisia palveluita? 

Onko huomannut millaisia yhteiskuntavastuullisuuteen liittyviä mainoksia tai mainontaa viime 

aikoina /Koskaan? 

Kuinka valitsee hiusalan liikkeen/yrittäjän, jota käyttää/ tulee käyttämään itse tai perhe? 

Onko kuullut/keskustellut/ nähnyt hiusalan yrittäjän tai yrityksen puhuvan/mainostavat yh-

teiskuntavastuullisuuteen liittyviä asioita?  

Miten yhteiskuntavastuullisuus vaikuttaisi hiusalan palvelussa? 

Olisiko kiinnostunut kuulemaan parturi-kampaamossa vastuullisuuteen liittyvistä asioista? Mil-

laisista asioista? 

Maksaisiko enemmän hiusalan palveluista, jos tuotaisiin esille palvelun vastuullisuus tai vas-

tuullisuusasioita? 

Lisäksi tarkennuksia keskustelun aikana esimerkiksi paikallisuuteen, hiilijalanjälkeen, kierrä-

tykseen, tai muuhun asiaan, jos keskustelun aikana tulee esille. 
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Liite 2 Asiakaspolku mukailtuna Service Blue Print  
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Liite 3 Taulukko yhteiskuntavastuullisuustoimista asiakaskontaktissa 

Toimenpiteitä, joita 
hiusalan yrittäjät te-
kevät 

Väline/tilanne Haasteet / Kehittäminen / seuranta? Yhteiskuntavastuullinen 
aspekti  
 

 
Asiakaskontaktit /Kontaktipisteet 
 

Asiakkaan palveluti-
lanne 

Lähikontakti palvelun 
aikana 
 
TÄRKEIN tilanne! 

Jokaiselle asiakkaalle oman näköinen palve-
lukonsepti.  
Yksilöllinen palvelu 
Kuuluu työn luonteeseen. 
Erilaisten asiakkaiden ostopäätöksiin vaikut-
taminen kiinnostaa. Kehittämiskohde. 
 
Jokaisella yrittäjällä persoonallinen ote. 
Asiakas kokee työn itse henk.koht. 

RAPORTOINTI mahdolli-
suus 
 
Palvelutilanteessa voidaan 
vaikuttaa moneen yhteis-
kuntavastuun teemaan.  
 
Luotettavuus!! 
Läpinäkyvyys 

Hinnoittelu 
 

• Palvelut 

• Tuotteet 

Sosiaalinen media 
Yritys 
Henkilökohtainen 
palvelu (?) 

Tulee olla yhtenäinen kaikille asiakkaille 
Laajempi avaaminen hintoihin liittyvistä asi-
oista 
 
esim. visuaalinen piirakkakuvio asiakkaille 
nähtäväksi. 
 
Kuluttajasuoja vaatii esim. tuotteiden litra-
hinnat ja palveluiden hinnat oltava esillä 
Lainmukaisuus tarkistettava 

Tasa-arvoisuus 
Läpinäkyvyys 
Luotettavuus 
 
Työhyvinvointi eli Terveys 
ja hyvinvointi 

Ajanvaraus  Puhelin  
viestit 
sähköinen ajanva-
raus 
Liiketilassa 
Palvelun aikana ta-
pahtuva ajanvaraus 

Tärkeä kontaktipiste! 
Monikanavaisuus on haaste. Vie välillä pal-
jon aikaa. 
Toisaalta eri kanavien kautta tapahtuva 
ajanvaraus antaa mahdollisuuden vaikuttaa, 
jotta asiakas saadaan tyytyväiseksi jo etukä-
teen. 
 
Jokaisella yrittäjällä erilainen tapa hoitaa 

Luotettavuus 
Tiedon jakaminen 
Luodaan asiakkaaseen 
suhde 
 
Läpinäkyvyys 

Palvelun turvallisuus 
(Tuoteturvallisuus) 

Liiketilassa 
Ennakointi 

Tuotteiden varoitukset ja turvallinen käyttö 
tiedoksi  
Ennakointi 
Asiakkaan oma valinta mahdollistettava. 
 

Huolellisuusvelvoite 
Luotettavuus 
Läpinäkyvyys 
Vastuullisuus 

Turvalliset toiminta-
tavat 

Tuotteiden oikea 
käyttö 
Suojautumien  
Ennakointi 

Käyttöohjeiden säännöllinen lukeminen 
Suojautuminen 
Ennakointi 

Turvallisuus 
Huolellisuus ja vastuuvel-
voitteet 

Tuotteiden myynti Kontakti joko lähi- tai 
esimerkiksi puheli-
men tai somen 
kautta 

Asiakkaalle suositellaan ja opetetaan tuot-
teiden käyttöä 
Näytetään useampi tapa käyttää 
palataan myöhemmin uudestaan tuotteen 
käyttöön, jos ei ole käyttänyt. 
Erilainen valikoima 
Vastuullisuus eri muodoissaan 
Seuranta tuotemyynti 
 
Haasteena se, että asiakkaat pyytävät suosi-
tukset, mutta ostavat tuotteen toisaalta.  

Kestävä kuluttaminen 
Ympäristötekoja 

Palveluiden jatko-
suunnitelmat 

Liiketilassa ja jälkikä-
teen 

Luodaan pitkäaikaisia asiakassuhteita 
Tavoitteet 
ja seuranta mahdollista  
Lisäarvoa asiakkaalle 

Luotettavuus 
 

Reklamaatiot Palveluista Seurattava Luotettavuus 
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Tuotteista Tavoitteet asetettava Vastuullisuus 

Tiedon lisääminen 
asiakkaille työstä  
 

• työajoista 

• työn eri 
puolista 
 

 

Sosiaalinen media 
Yrityksen omat sivut 
Henkilökohtainen 
palvelu 
Puhelin  
 
 
Automaattinen viesti 
sosiaalisessa medi-
assa yrityksen sivuilta 

Monikanavaisuus on haaste.  
Vie paljon aikaa. 
Lisää työn hallintaa, kun asiakkaat ottavat 
kontaktia työaikana.  
Tiedon lisääminen: 
milloin vastaa viesteihin, milloin puheli-
meen, milloin on paikalla ja MIKSI NÄIN? 
 

Läpinäkyvyys 
Lisää hyvinvointia 
Työssäjaksaminen 

Mainonta Yrityksen omat sivut 
Sosiaalisen median 
kanavat jne. 
 
Liiketila 

Mahdollisuus julkaista vastuullisuuteen liit-
tyvää raportointia eli nykyiset toimet, kehit-
täminen ja tavoitteet. 
 
Voi tehdä kevyemmin tai tarkemmin mai-
nonnan ohessa. Kirjallisena raporttina /mai-
noksena liiketilassa. 

Vastuullisuuden RAPOR-
TOINTI 

Työilmapiiri, asiak-
kaalle näkyvä ilma-
piiri 

Hyvät sosiaaliset tai-
dot 

Yrittäjän otettava aikaa aktiivisesti.  
Yrittäjän henkilökohtainen jaksaminen 

Terveyttä ja hyvinvointia 
Työssäjaksaminen mahdol-
lisimman hyvin ja pitkään.  
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Liite 4 Taulukko yhteiskuntavastuullisuustoimista muissa kuin suorissa asiakaskontaktissa 

Toimenpiteitä, joita 
hiusalan yrittäjät te-
kevät 

Väline/tilanne Haasteet / Kehittäminen / seuranta? Yhteiskuntavastuullinen 
aspekti  
 

 
Muut kuin suoraan asiakaskontaktiin liittyvät toimet: 
 

Yrittäjyys 
Itsensä työllistämi-
nen 

 Tavoitteita, kehittämistä ja seurantaa. Jokai-
sella yksinyrittäjällä omat tavoitteensa 

Ihmisarvoista työtä ja ta-
louskasvua 
Kestävät kaupungit ja yh-
teisöt 

Liiketila palvelee lä-
hialueen asukkaita 

 Yhteisöllisyyden lisääminen 
asiakaskannan seuraaminen 
seuranta? 

Lisää lähialueen elinvoi-
maa 

Opiskelijoiden kou-
luttaminen 

liiketila 
asiakaspalvelussa 

Yhdessä oppilaitoksien kanssa Yhteistyö ja kumppanuus 

Koulutus Tuotteisiin liittyvä 
Yrittämiseen liittyvä 
Alaan liittyvät  
muut koulutukset 

Kaikki kouluttautuvat jollain tasolla. Tiedon 
lisääminen lisää työn laatua. 
 
Henkilökohtainen tavoite 

Hyvä koulutus 
Luotettavuus 
Kuluttajasuoja 
Huolellisuusvelvoite 

Tuotevalikoima 
 

Liikkeessä käytettä-
vät tuotteet 
Myytävät tuotteet 
 

Yrittäjä vaikuttaa 
 
Tiedon hankkiminen vie aikaa ja vaivaa 
 
Tuotteiden edustajilta tietoa 
Yritysten kotisivuilta 
Raaka-ainetuntemuksen lisääminen 
Tuotteiden valmistusprosessi tuntemus 
Pakkausmateriaalit jne 
 
Vertailu mahdollista 
Myynnin seuraaminen 

Vastuullisuus eri muodois-
saan. 
Ilmastotekoja 
Kestävää teollisuutta 
Vastuullista kuluttamista 
 
Kotimaisuus 
Raaka-aineet 
Tuotteiden tuotanto 
Pakkausmateriaali 
Kuljetus ja kuljetusmateri-
aali 
Yritysten vastuullisuus 

Varaston koko Liiketilan neliöiden 
käyttö 

Varaston arvon seuraaminen. 
Tuotteiden kierto. 
Hävikin seuraaminen 
inventaario 

Vastuullinen kuluttaminen 

Sähkönkulutus Liiketila Seuraaminen 
Mahdollisesti uusiutuvan energian käyttö 

Edullista ja puhdasta ener-
giaa 

Vedenkulutus Liiketila Seuraaminen 
tavoitteiden asettaminen 

Ilmastotekoja 

Kierrätys Jätteet 
Uusi mahd. hiukset 
Liiketilan välineet ja 
huonekalut 

Mahdollisuudet 
Seuranta 
Tavoitteet 

Ilmastotekoja 
Vastuullinen kuluttaminen 

Hyväntekeväisyys esim. hiusten luovut-
taminen 
Tuotteet 
palvelut 
rahallinen 
aika 

Monella tapaa voi osallistua 
Jokainen yrittäjä tekee omat tavoitteensa 

Monitasoinen vastuulli-
suus 
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Liite 5 Esimerkki Hiusalan mikroyrityksen mainonnasta, jossa kierrätys teemaa 
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Liite 7 Esimerkki hiusalan mikroyrityksen mainonnasta, jossa tuodaan esille tuotevalikoiman 

vastuullisuutta. 

 

 

 


